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PENGARUH PENGELOLAAN DANA, PROMOSI DAN KUALITAS 
PELAYANAN TERHADAP LOYALITAS NASABAH  
BMT KUBE SEJAHTERA SURAKARTA 
 
Suranto 
  
Abstrak 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: 1) pengaruh pengelolaan dana 
terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta; 2) pengaruh 
promosi terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta; 3) 
pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera 
Surakarta; 4) pengaruh pengelolaan dana, promosi, dan kualitas layanan secara 
bersama-sama terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
penelitian kuantitatif. Penelitian ini dilakukan di BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah BMT Kube Sejahtera 
Surakarta sebanyak 1506 nasabah. Teknik sampling dalam penelitian ini 
menggunakan purposive sampling dengan sampel sebanyak 151 nasabah. Uji 
instrumen menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Metode analisis data 
menggunakan analisis regresi linier berganda, uji asumsi klasik yang terdiri dari 
uji normalitas, uji multikolinieritas, uji heteroskedastis, uji F, dan uji t.  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 1) variabel pengelolaan dana 
diperoleh nilai thitung= 8,370 > ttabel 1,980 dan probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. 
Hal ini berarti ada pengaruh pengelolaan dana terhadap loyalitas; 2) variabel 
promosi diperoleh nilai thitung= 2,107 > ttabel 1,980 dan probabilitas sebesar 0,037 < 
0,05. Hal ini berarti ada pengaruh promosi terhadap loyalitas; 3) variabel kualitas 
pelayanan diperoleh nilai thitung= 3,761 > ttabel 1,980 dan probabilitas sebesar 
0,000< 0,05. Hal ini berarti ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas; 4) 
Hasil uji F diperoleh Fhitung sebesar 33,322 > Ftabel 2,68 dan sig. 0,000 < 0,05. Hal 
ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara pengelolaan dana, promosi, dan 
kualitas layanan secara bersama-sama terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube 
Sejahtera Surakarta. Hasil koefisien determinasi diperoleh R
2
 = 0,405 atau 40,5%, 
hal ini berarti kemampuan variabel-variabel independen yang terdiri dari 
pengelolaan dana, promosi, dan kualitas layanan dalam menjelaskan variabel 
dependen yaitu loyalitas sebesar 40,5%, sisanya 59,5% dipengaruhi oleh variabel 
lain di luar model yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Persamaan regresi linear 
berganda dalam penelitian ini yaitu: Y = 14,294 + 0,694  + 0,120  + 0,108 . 
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EFFECT OF FUND MANAGEMENT, PROMOTION, AND SERVICE 
QUALITY ON CUSTOMERS’ LOYALTY AT BMT KUBE SEJAHTERA 
SURAKARTA 
 
Suranto 
  
Abstract 
 
This research aims at knowing: 1) the effect of fund management on 
customers’ loyalty at BMT Kube Sejahtera Surakarta; 2) the effect of promotion 
on customers’ loyalty at BMT Kube Sejahtera Surakarta; 3) the effect of service 
quality on customers’ loyalty at BMT Kube Sejahtera Surakarta; 4) the effect of 
fund management, promotion and service quality on customers’ loyalty at BMT 
Kube Sejahtera Surakarta.  
Research method applied was quantitative method. This research was 
conducted at BMT Kube Sejahtera Surakarta. Population of this research was all 
customers at BMT Kube Sejahtera Surakarta; 1506 people. This research used 
purposive sampling; sampling was 151 customers. Test of instrument use test of 
validity and reliability. Method of analyzing data used multiple linier regressions, 
test of classical assumption covering test of normality, multicoliniarity, 
heteroskedastic, F and t.   
The result of this research shows that 1) variable of fund management is 
value of tobserved = 8.370 > ttable 1.980 and probability is 0.000 < 0.05. This 
indicates that fund management affects loyalty; 2) variable of promotion is value 
of tobserved = 2.107 > ttable 1.980 and probability is 0.000 < 0.05. This means that 
promotion affects loyalty; 3) variable of service quality is value of tobserved = 3.761 
> ttable 1.980 and probability is 0.000 < 0.05. this shows that service quality affects 
loyalty; 4) Result of F test is Fobserved 33.322 > Ftable 2.68 and sig. 0.000 < 0.05. 
This indicates that fund management, promotion, and service quality affect 
significantly on customers‟ loyalty at BMT Kube Sejahtera Surakarta. Result of 
determination coefficient is R
2
 = 0.405 or 40.5%. It means that ability of 
independent variables covering fund management, promotion, and service quality 
explains dependent variable, loyalty, 40.5%. and the rest of 59.5% is affected by 
other variables outside this research. Similarity of multiple linier regression of this 
research is Y = 14,294 + 0,694 X1 + 0,120 X2 + 0,108 X3. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Seiring banyak berdirinya lembaga keuangan di kota Surakarta, 
tentunya telah memberikan alternatif baru bagi masyarakat untuk 
menggunakan jasa lembaga keuangan. Banyaknyanya lembaga keuangan yang 
ada di Surakarta baik lembaga keuangan syariah atau pun konvensional 
memberikan kemudahan bagi masyarakat untuk menggunakan jasa keuangan 
untuk mengatasi masalah keuangan yang sedang dihadapi (HRD BMT Kube 
Sejahtera, 2015).  
Begitu banyaknya berdiri lembaga keungan mikro syariah terutama 
BMT membuat masyarakat muslim di Surakarta bisa menggunakan produk-
produk pembiayaan tanpa bunga atau sistem bagi hasil. Namun, lembaga 
keuangan konvensional juga terus berusaha untuk mendapatkan nasabah (HRD 
BMT Kube Sejahtera, 2015).  
Timbulah perlawanan dari lembaga konvensional, bahkan dengan 
penawaran atau iklan berbasis syariah. Hal ini menimbulkan persaingan dalam 
beberapa hal yang dianggap penting dalam suatu lembaga keuangan antara lain 
tentang pengelolaan dana, promosi dan kualitas layanan yang berpengaruh 
terhadap loyalitas nasabah (HRD BMT Kube Sejahtera, 2015). 
Loyalitas nasabah merupakan hal yang sangat penting kaitannya dengan 
pengembangan usaha. Nasabah yang mempunyai loyalitas yang tinggi akan 
senantiasa menggunakan produk atau jasa yang disediakan perusahaan, tidak 
1 
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akan terpengaruh jasa yang ditawarkan pihak lain, dan ketika terdapat hal-hal 
yang tidak mereka sukai akan memberitahukan kepada penyedia jasa dan tidak 
memberitahukannnya kepada orang lain (HRD BMT Kube Sejahtera, 2015). 
Loyalitas nasabah dipengaruhi oleh kualitas pelayanan. Kualitas 
pelayanan sangat penting kaitannya dengan eksistensi dan perkembangan 
keberhasilan perusahaan jasa. Kualitas pelayanan akan berpengaruh pada 
kepuasan nasabah yang pada akhirnya akan berdampak pada loyalitas nasabah 
pada penyedia jasa tersebut. Faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas 
nasabah adalah kualitas pelayanan yang mencakup harapan tentang kehandalan 
(reliability), daya tanggap (responsibility), jaminan (assurance), empati 
(empathy), dan bukti langsung (tangible) (Tjiptono, 2000: 15). 
Menurut Dick dan Basu dalam (Tjiptono 2011: 137), dengan 
mengkombinasikan komponen sikap dan perilaku pembelian ulang, maka 
didapatkan 4 situasi kemungkinan loyalitas yaitu sebagai berikut: (1) no loyalty 
bila sikap dan perilaku pembelian ulang pelanggan sama-sama lemah, maka 
loyalitas tidak terbentuk, (2) spurious loyalty bila sikap negatif lemah dibarengi 
dengan pola pembelian ulang yang kuat, maka yang terjadi adalah spurious 
loyalty atau captive loyalty. 
Selanjutnya, (3) latent loyalty situasi latent loyalty tercermin bila sikap 
yang kuat dibarengi dengan pola pembelian ulang yang lemah, (4) loyalty 
situasi ini merupakan situasi ideal yang paling diharapkan para pemasar, 
dimana konsumen bersikap positif terhadap jasa atau penyedia jasa 
bersangkutan dan disertai pola pembelian ulang yang konsisten. 
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Baitul Maal Tamwil (BMT) Kube Sejahtera merupakan Koperasi Jasa 
Keuangan Syariah (KJKS) yang beroperasional di kota Surakarta dan 
berkomitmen ikut andil dalam meningkatkan peogram pemerintah, berupaya 
memberdayakan masyarakat kecil dan mensejahterakan serta mengembangkan 
usaha-usaha produktif (BMT Kube Sejahtera Surakarta, 2017).  
KJKS BMT Kube Sejahtera memberikan layanan kepada anggota 
masyarakat mulai dari fungsi informasi, edukasi, penyimpanan, penitipan, 
pengumpulan dana dari anggota, pemberdayaan, pemberdayaan, penyaluran 
pembiyaan, dan kegiatan lain dalam rangka memberikan layanan optimal 
(BMT Kube Sejahtera Surakarta, 2017). 
Baitul Maal Wattamwil (BMT) melakukan jenis kegiatan, yaitu baitul 
maal dan baitul tamwil. Sebagai baitul maal, BMT menerima titipan zakat, 
infaq, dan shadaqah serta menyalurkan (tasaruf) sesuai dengan peraturan dan 
amanahnya. Sedangkan sebagai baitul tamwil, BMT mengembangkan usaha-
usaha produktif dan investasi dalam meningkatkan kualitas kegiatan pengusaha 
kecil bawah dan kecil dengan mendorong kegiatan menabung dan menunjang 
pembiayaan ekonomi (Fita, 2010: 3).  
Lembaga ini berfungsi sebagai lembaga keuangan syariah yang 
menghimpun dan penyaluran dana menurut prinsip syariah. Prinsip syariah 
yang sering digunakan dalam BMT adalah sistem bagi hasil yang adil, baik 
dalam hal penghimpunan maupun penyaluran dana (Fita, 2010: 3).  
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Pengelolaan dana meruapakan salah satu faktor terpenting dalam BMT. 
Timbul Presepsi dalam masyarakat yang mengunakan jasa BMT tentang 
kehalalan pengeloaan dana. Dimulai persaingan yang tajam antara lembaga 
keuangan syariah dan konvensional masyarakat mulai berfikir tentang memilih 
lembaga keuangan yang halal atau sesuai syariat.  
BMT bertugas sebagai penemban amanah, serupa dengan amail zakat 
menyalurkan dana kepada yang berhak dan yang membutuhkan. Sumber 
dananya dari zakat, infak dan sedekah, serta dari bagian laba BMT yang 
disisihkan untuk tujuan dari baitul mal untuk mensejahterakan masyarakat. 
Sudah jelas salah satu tugas BMT mengelola dana. 
Dalam penghimpunan dana (funding) diupayakan untuk direncanakan 
dengan matang, supaya menarik minat masyarakat agar tergabung dengan 
BMT/ koperasi syariah. Prinsip utama dari penghimpunan dana BMT ini 
adalah kepercayaan, yang artinya bila banyak masyarakat yang percaya dengan 
BMT/ koperasi syariah maka akan banyak masyarakat yang menaruh dananya 
pada BMT tersebut (Fitri, 2012: 16).  
Sebagai upaya untuk memperoleh pendapatan yang semaksimal 
mungkin, aktivitas pembiayaan BMT juga menganut asas syariah, yakni dapat 
berupa bagi hasil, keuntungan maupun jasa managemen. Upaya ini harus 
dikendalikan sedemikian rupa sehingga kebutuhan likuiditas dapat terjamin dan 
tidak banyak dana yang menganggur (Fitri, 2012: 16). 
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Pertumbuhan setiap BMT sangat dipengaruhi oleh perkembangan 
kemampuannya menghimpun dana masyarakat, baik berskala kecil maupun 
besar, dengan masa pengendapan yang memadai. Sebagai lembaga keuangan, 
maka dana merupakan masalah yang paling utama. Tanpa dana yang cukup, 
lembaga keuangan tidak dapat berbuat apa-apa, atau dengan kata lain,  menjadi 
tidak berfungsi sama sekali (Muhammad, 2005: 49).  
Tidak semua lembaga keuangan mampu mengelola dananya dengan 
efektif dan efisien sehingga akan berdampak pada kinerja keuangan lembaga 
itu sendiri. Manajemen dana yang diterapkan belum tentu bisa mencapai 
sasaran pengelolaan aktiva. Oleh karena itu, dibutuhkan manajemen dana yang 
efektif dan sumber daya yang profesional.  
Dari segi penerimaan dana bank syariah menawarkan produk funding 
didukung dengan fasilitas bagi hasil. Sedangkan pengelolaan penyaluran dana 
harus memperhatikan jenis aktivitas dan jangka waktunya, karena kegiatan 
penyaluran dana tersebut merupakan pemberian pinjaman atau penyertaan dana 
tersebut dari bank kepada nasabah yang berarti pembayaran akan dilakukan di 
waktu yang akan datang (saat jatuh tempo). Sedangkan dana yang disalurkan 
sebagian besar berasal dari dana pihak ketiga. 
Dalam kondisi persaingan seperti saat ini BMT harus aktif dan tidak 
boleh dengan kegiatan hanya menunggu nasabah. Dalam hal ini BMT harus 
dituntut lebih aktif dan berinovasi untuk menarik nasabah. Perusahaan harus 
menggunakan promosi untuk memeperkenalkan produk-produknya. Untuk 
menentukan strategi pemasaran yang baik, tentu harus berdasarkan pemahaman 
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yang baik dan sistematis dari para nasabah sebagai pengguna jasa. Adapun 
keberhasilan suatu pemasaran sangat tegantung pada pemahaman perilaku 
konsumen (Kotler, 1996). 
Konsep pemasaran lembaga keuangan tidak jauh beda dengan konsep 
pemasaran untuk sektor bisnis, jasa dan lain-lain. BMT dan perbankan 
merupakan salah satu jenis industri jasa, sehingga konsep pemasaranya lebih 
cenderung mengikuti produk dan jasa. Yang membedakan BMT dan perbankan 
dari industri jasa lainya adalah ketentuan-ketentuan dan peraturan pemerintah 
yang membatasi konsep pemasaran, mengingat industri ini sangat dipengaruhi 
kepercayaan tingkat masyarakat (Lukman, 2003). 
Perkembangan lembaga keuangan saat ini telah mengalami banyak 
perubahan. Setiap lembaga keuangan dihadapkan dengan masalah mengenai 
pemasaran maka dari itu, dapat merumuskan rencana strategi pemasaran 
kompetitif yang efektif, perusahaan perlu mendapatkan sejauh mungkin segala 
sesuatu mengenai pesaingnya (Nembah, 2005: 241).  
Perusahaan harus terus menerus membandingkan produk, harga, 
saluran dan promosi miliknya dengan milik pesaingnya. Perusahaan harus terus 
menerus membandingkan produk, harga, saluran dan promosi miliknya dengan 
milik pesaingnya. Dengan cara ini perusahaan akan dapat menemukan 
kekurangan atau keunggulan kompetitif yang ada, dan dapat melakukan 
kampanye yang kuat terhadap pesaing dan bila perlu dapat menyiapkan 
pertahanan yang kuat terhadap aksi pesaing (Nembah, 2005: 241). 
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Keberlangsungan dan keberhasilan perusahaan jasa banyak tergantung 
pada kualitas pelayanan yang sesuai dengan lingkungan perusahaan, dan 
kemampuan yang dimiliki para petugas dalam memberikan pelayanan dan 
menjelaskan produk-produk yang ditawarkan serta kebutuhan dan harapan 
nasabah (Supriyatmini, 2005: 2).  
Dengan pelayanan yang berkualitas, maka nasabah akan merasa puas 
sehingga akan mempertahankan dan meningkatkan loyalitas nasabah terhadap  
perusahaan. Agar barang atau jasa yang ditawarkan dipilih oleh pelanggan 
maka perusahaan harus mengetahui apa yang menjadi kebutuhan pelanggan 
dan bagaimana memberi layanan yang terbaik (Supriyatmini, 2005: 2). 
Pelayanan merupakan salah satu faktor yang mempunyai pengaruh kuat 
dengan perilaku nasabah dalam membeli produk BMT. Apabila tidak mampu 
melayani nasabah dengan baik maka kemungkinan yang akan timbul adalah 
nasabah akan memutuskan hubungan bisnis dengan bank, dan pada akhirnya 
nasabah akan memberikan informasi kepada orang lain yang pada akhirnya, 
atas informasi tersebut para nasabah akan memutuskan hubungan dengan BMT 
(Iswanto, dkk, 2004: 18).  
Apapun bentuk instrumen simpanan yang dipilih oleh nasabah, secara 
tidak langsung berkaitan dengan pelayanan dan keuntungan yang mungkin 
didapat nasabah dari bank tersebut. Pelayanan tersebut meliputi kecepatan 
pelayanan, kemudahan prosedur, keramahan dalam melayani nasabah, 
kenyamanan dan kemudahan lainnya (Parasuraman dkk, 1985: 41). 
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Berdasarkan latar belakang masalah dan fenomena yang terjadi di 
kalangan nasabah dan BMT, maka peneliti ingin melakukan sebuah penelitian 
dengan judul “Pengaruh Pengelolaan Dana, Promosi dan Kualitas Layanan 
Terhadap Loyalitas Nasabah BMT Kube Sejahtera  Surakarta”. 
B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas dan untuk mempermudah 
pembahasan dan penyusunan kerangka pemikiran, maka permasalahan yang 
muncul dapat diidentifikasi sebagai berikut : 
1. Banyaknya BMT yang ada sehingga membuat persaingan, dan 
menyebabkan permasalahan pada pengelolaan dana pengaruhnya terhadap 
loyalitas nasabah BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
2. Banyaknya BMT yang ada sehingga membuat persaingan, dan 
menyebabkan permasalahan pada target promosi pengaruhnya terhadap 
loyalitas nasabah BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
3. Banyaknya BMT yang ada sehingga membuat persaingan, dan 
menyebabkan permasalahan pada  kualitas pengaruhnya terhadap loyalitas 
nasabah BMT KUBE Sejahtera Surakarta. 
4. Banyaknya BMT yang ada sehingga membuat persaingan, dan 
menyebabkan permasalahan pada  pengelolaan, promosi dan kualitas  
pengaruhnya secara bersamaan terhadap loyalitas nasabah Bmt Kube 
Sejahtera Surakarta. 
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C. Pembatasan Masalah 
Pembatasan masalah dalam penelitian ditetapkan agar penelitian 
terfokus pada pokok permasalahan yang ada beserta pembahasannya, sehingga 
diharapkan penelitian yang dilakukan tidak menyimpang dari tujuan yang telah 
ditetapkan. Penelitian ini dibatasi pada masalah sebagai berikut : 
1. Penelitian ini hanya meneliti sebab pengaruhnya pengelolaan dana terhadap  
loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
2. Penelitian ini hanya meneliti sebab pengaruhnya promosi terhadap loyalitas 
nasabah BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
3. Penelitian ini hanya meneliti  sebab pengaruhnya kualitas layanan pada 
loyalitas nasabah BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
4. Penelitian ini hanya meneliti sebab pengaruhnya pengelolaan dana, 
promosi dan kualitas layanan secara bersamaan terhadap pada loyalitas 
nasabah BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
D. Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang, identifikasi, dan batasan masalah yang 
telah diuraikan, maka perumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 
1. Apakah pengelolaan dana berpengaruh pada loyalitas nasabah di BMT 
Kube Sejahtera Surakarta?  
2. Apakah promosi berpengaruh pada loyalitas nasabah di BMT Kube 
Sejahtera Surakarta?  
3. Apakah kualitas layanan berpengarruh pada loyalitas nasabah di BMT 
Kube Sejahtera Surakarta?  
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4. Apakah pengelolaan dana, promosi dan kualitas layanan pengaruhnya 
secara bersama-sama terhadap loyalitas nasabah BMT Kube Sejahtera 
Surakarta. 
E. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka penelitian ini bertujuan 
untuk: 
1. Untuk mengetahui pengaruh pengelolaan dana terhadap loyalitas nasabah 
di BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
2. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap loyalitas nasabah di BMT 
Kube Sejahtera Surakarta. 
3. Untuk mengetahui pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah di 
BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
4. Untuk mengetahui pengaruh secara bersamaan pengelolaan dana, promosi, 
dan kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah BMT Kube Sejahtera 
Surakarta. 
F. Manfaat Penelitian 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai 
berikut: 
1. Bagi akademisi 
a. Diharapkan penelitian ini dapat dijadikan referensi tambahan bagi 
peneliti berikutnya. 
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b. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah khasanah akademik 
sehingga berguna untuk pengembangan ilmu. 
2. Bagi praktisi  
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang 
bermanfaat bagi perusahaan, baik berupa masukan ataupun pertimbangan 
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BAB II 
KAJIAN TEORI DAN PENGAJUAN HIPOTESIS 
A. Deskripsi Teori 
1. Pengeloaan Dana  
a. Manajemen Pengelolaan Dana 
Manajemen dana adalah sebagai suatu proses pengelolaan 
penghimpunan dana masyarakat ke dalam bank dan pengalokasian 
dana-dana tersebut bagi kepentingan bank dan masyarakat pada 
umumnya serta pemupukannya secara optimal melalui penggerakan 
semua sumber daya yang tersedia demi mencapai tingkat rentabilitas 
yang memadai sesuai dengan batas ketentuan peraturan yang berlaku 
(Muhammad, 2005: 42). 
Hasibuan mendefinisikan manajemen dana adalah upaya yang 
dilakukan oleh lembaga bank syariah dalam mengelola atau mengatur 
posisi dana yang diterima dari aktivitas funding untuk disalurkan 
kepada aktifitas financing, dengan harapan bank  yang bersangkutan 
tetap mampu memenuhi kriteria-kriteria likuiditas, rentabilitas dan 
solvabilitasnya. 
Sebagaimana halnya dengan lembaga keuangan konvensional, 
juga mempunyai peran sebagai lembaga perantara (intermediary) 
antara satuan-satuan kelompok masyarakat atau unit-unit ekonomi 
yang mengalami kelebihan dan kekurangan dana. 
1 
12 
13 
 
 
 
Dana adalah uang tunai yang dimiliki atau dikuasai oleh bank 
dalambentuk tunai, atau aktiva lain yang dapat segera diubah menjadi 
uang tunai(Muhammad, 2005: 49). 
Dengan demikian kemampuan manajemen untuk 
melaksanakan fungsinya. 
1) Pokok-pokok permasalahan manajemen dana  pada umumnya 
adalah: 
a) Berapa memperoleh dana dan dalam bentuk apa dengan biaya 
yang relatife lebih murah. 
b) Berapa jumlah dana yang dapat ditanamkan dan dalam bentuk 
apa untuk memperoleh pendapatan yang optimal. 
c) Berapabesarnya deviden yang dibayarkan yang dapat 
memuaskan pemilik/ pendiri dan laba ditahan yang memadai 
untuk pertumbuhan. 
2) Tujuan Manajemen Dana, yaiu: 
a) Memperoleh profit yang optimal. 
b) Menyediakan aktiva cair yang memadai. 
c) Menyimpan cadangan departemen.  
3) Mengelola Arus Kas (Cash Flow) 
Arus kas adalah aliaran masuk dan keluarnya uang tunai 
KJKS BMT dari waktu ke waktu dan dari berbagai kegiatan 
transaksi usaha. Sebagai organisasi bisnis, KJKS BMT menerima 
berbagai jenis pendapatan dari debitur maupun kreditur dan 
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mengeluarkan untuk membayar kembali semua kewajiban dan 
biaya atau beban yang harus di tanggung (Sumiyanto, 2008: 191). 
Agar pengelolaan kas dapat diperoleh dengan baik, maka 
perlu diakukan langkah-langkah sebagai berikut : 
a) Menyusun rencana yang jelas tentang jenis, jumlah dan waktu 
uang yang akan diterima atau dikeluarkan. 
b) Mengadministrasikan setiap penerimaan maupun pengeluaran 
dalam sistem akutansi atau pembukuan yang baik. 
c) Memonitor berkala sesuai siklus kegiatan transaksi 
pengeluaran maupun penerimaan uang kas. 
d) Mengevaluasi apakah realisasi, penerimaan dan pengeluaran 
yang telah dilakukan sesuai dengan rencana yang telah di 
tetapkan. 
e) Mengendalikan pendapatan agar pengeluaran sesuai dengan 
rencana. 
f) Memeriksa apakah jumlah uang tunai yang ada cocok dengan 
saldo kas trakhir yang tercatat dalam pembukuan. 
g) Menempatkan secara aman kas akhir yang ada pada setiap 
akhir kerja.  
b. Penghimpunan dana BMT 
Penghimpunan dana merupakan salah satu kegiatan usaha 
BMT yang dilanjutkan dengan kegiatan penyimpanan. Simpanan 
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merupakan dana yang dipercayakan oleh anggota atau calon anggota 
kepada BMT dalam bentuk simpanan dan simpanan berjangka. 
Simpanan adalah merupakan simpanan anggota kepada BMT 
yang penyetoran dan pengambilannya dapat dilakukan sewaktu-waktu 
sesuai dengan kebutuhannya. Sedangkan yang dimaksud simpanan 
berjangka adalah simpanan BMT yang penyetorannya hanya 
dilakukan sekali dan pengambilannya hanya dapat dilakukan dalam 
waktu tertentu menurut perjanjianantara BMT dengan anggotanya 
(Ridwan, 2004). 
c. Permasalahan Manajemen Dana 
Pokok- pokok permasalahan dana pada umumnya adalah: 
1) Beberapa memperoleh dana dan dalam bentuk apa dengan biaya 
yang relative murah. 
2) Berapa jumlah bunga yang dapat ditanamkan dan dalam bentuk 
apa untuk memperoleh pendapatan yang optimal. 
3) Berapa besarnya deviden yang di bayarkan yang dapat 
memuaskan pemilik atau pendiri dan laba ditahan yang menandai 
untuk pertumbuhan 
d. Aspek Akutansi 
Berkaitan dengan kegiatan operasional dan legalitas BMT, 
penyusunan praktek pelaporan keuangan BMT  memperhatikan hal-hal 
sebagai berikut (Widodo dkk, 2001): 
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1) Laporan keuangan dibuat berasumsi bahwa BMT berbadan 
Koperasi dan karenanya akan mengacu pada PSAK No.27 tentang 
akutansi  perkopreasian. 
2) Laporan keuangan juga akan mengacu pada PSAKA No.31 untuk 
membandingkan akun-akun yang dapat disamakandalam 
pengertian dalam perbankan konvensional dan mengacu pada AA 
OIFI 
e. Penggunaan dana BMT 
Penggunaan dana BMT merupakan upaya menggunakan dana 
BMT untuk keperluan operasional yang dapat mengakibatkan 
berkembangnya BMT atau sebaliknya, jika penggunaannya salah. 
Manajemen akan selalu dihadapkan pada dua persoalan, yakni 
bagaimana akan semaksimal mungkin mengalokasikan dana yang 
dapat memberikan pendapatan maksimal pula dan tetap menjaga 
kondisi keuangan sehingga dapat memenuhi kewajiban jangka 
pendeknya setiap saat.  
Dua kondisi ini dapat dicapai, jika manajemen mampu 
bertindak sesuai dengan landasan BMT yang sebenarnya. Untuk itu, 
pengalokasian dana BMT harus memperhatikan aspek (Ridwan, 2004 
dalam Habibah, 2008: 19) sebagai berikut: 
1) Aman, artinya dana BMT dapat dijamin pengembaliannya. 
2)  Lancar, artinya perputaran dana dapat berjalan dengan cepat. 
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3) Menghasilkan, artinya pengalokasian dana harus dapat 
memberikan pendapatan maksimal. 
4) Halal, artinya pengalokasian dana BMT harus pada usaha yang 
halal baik dari tinjauan hukum positif maupun agama. 
5) Diutamakan untuk pengembangan usaha ekonomi anggota. Setelah 
dana pihak ketiga (DPK) dikumpulkan, maka sesuai dengan fungsi 
intermediary-nya maka lembaga keuangan berkewajiban 
menyalurkan dana tersebut untuk pembiayaan. Dalam hal ini,  
Dalam bukunya Dendawijaya (2005: 54) dijelaskan cara 
penempatan (alokasi) dana oleh suatu bank umum dengan 
mempertimbangkan sumber dana yang diperolehnya terdiri atas dua 
pendekatan yang masih banyak dipergunakan/dipilih oleh eksekutif 
bank dan lembaga keuangan lainnya, yaitu: 
1) Pool of fund approach adalah penempatan (alokasi) dana bank 
dengan tidak memperhatikan hal-hal yang berkaitan dengan 
sumber dana, seperti sifat, jangka waktu, dan tingkat harga 
perolehannya.  
2) Assets allocation approach Adalah penempatan dana ke berbagai 
aktiva dengan mencocokkan masing-masing sumber dana terhadap 
jenis alokasi dana yang sesuai dengan sifat, jangka waktu, dan 
tingkat harga perolehan sumber dana tersebut. 
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2. Promosi 
a. Pengertian Promosi 
Promosi merupakan hal penting dalam suatu perusahaan atau 
lembaga keuangan. Guna memperkenalkan produk lembaga keuangan 
atau sebagai penyambung antara lembaga keuangan dengan 
masyarakat. Dari situlah masyarakat mempunyai minat untuk 
menggunakan produk dan jasa dari lembaga keuangan. 
Promosi adalah  merupakan arus informasi atau persuasi satu 
arah dan hanya dilakukan oleh satu organisasi atau individu tertentu. 
Promosi merupakan salah satu aspek penting dalam manajemen 
karena promosi dapat menimbulkan rangkaian kegiatan selanjutnya 
dari perusahaan produk atau jasa (Swastha, 1995: 234).  
Istilah promosi dapat diartikan sebagai berikut: 
1) Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat 
untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan 
yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 
2) Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat 
untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan 
yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 
3) Promosi adalah semua jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan 
untuk mendorong permintaan. 
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b. Tujuan promosi sebagai komunikasi pemasaran antara masyarakat 
dengan lembaga keuangan. Menurut (E. Jerremo dan William, 1999: 
296-297) ada tiga tujuan promosi yaitu : 
1) Memberitahukan  
Para pelanggan potensial harus mengetahui sesuatu tentang 
sesuatu produk apabila mereka diharapkan membelinya. 
2) Membujuk  
Apabila pesaing menawarkan produk serupa maka 
peruasahaan tidak hanya memberitahu tetapi harus membujuk dan 
mengembangkan sikap yang menguntungkan sehingga pelanggan 
membeli dan terus membelinya. 
3) Mengingatkan  
Apabila pelanggan telah mempunyai sifat positif terhadap 
produk tersebut, maka tujuan selanjutnya mengingatkan tujuan 
tersebut sangat penting, walaupun pelanggan telah tertarik dan 
pernah membeli tersebut, mereka masih merupakan target bagi 
pesaing. 
c. Sifat-Sifat Promosi 
Ada beberapa hal tentang sifat-sifat promosi yang berpengaruh 
terhadap konsumen. Menurut Gitosudarmo terdapat beberapa sifat-
sifat sarana promosi. Beberapa bentuk-bentuk promosi memiliki 
fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan 
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berdasarkan tugas-tugas khususnya (E. Jerremo dan William, 2006: 
318): 
1) Personal selling 
Personal selling melibatkan interaksi personal langsung 
antara seorang pembeli potensial dengan seorang salesman. 
Penjualan personal dapat menjadi metode promosi yang hebat 
untuk paling tidak dua alasan berikut: Pertama, komunikasi 
personal dengan salesman dapat meningkatkan keterlibatan 
konsumen dengan produk dan/atau proses pengambilan keputusan.  
Kedua, situasi komunikasi saling-silang/interaktif 
memungkinkan salesman mengadaptasi apa yang disajikannya 
agar sesuai dengan kebutuhan informasi setiap pembeli potensial. 
Penjualan personal mempunyai peranan yang penting dalam 
pemasaran jasa, karena memiliki kekuatan unik yaitu salesman 
dapat mengumpulkan pengetahuan tantang konsumen dan 
mendapatkan umpan balik dari konsumen. 
2) Advertising 
Iklan (advertising) adalah penyajian informasi nonpersonal 
tentang suatu produk, merek, perusahaan, atau toko yang 
dilakukan dengan bayaran tertentu. Pada iklan biasanya 
ditampakkan organisasi yang mensponsorinya. Keuntungan dari 
periklanan adalah media yang bervariasi (surat kabar, majalah, tv, 
radio, dan sebagainya), adanya kemampuan mengendalikan tiap 
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pemunculan iklan (control of exposure), daya tarik dari pesan 
periklanan dapat disesuaikan bila tujuan komunikasi berubah.  
Kerugian periklanan adalah tidak terjadinya interaksi secara 
langsung dengan pembeli dan mungkin saja tidak berhasil menarik 
perhatian pemirsa. Periklanan (advertising) mempunyai sifat-sifat 
sebagai berikut : 
a) Memasyarakat (public presentation) yaitu dengan iklan yang 
baik dan tepat akan dapat menjangkau masyarakat luas dengan 
cepat, dapat memberikan pengaruh terhadap barang yang 
ditawarkan oleh penjual, karena pesan yang dirancang dalam 
iklan adalah sama untuk semua target audiens atau konsumen 
sehingga motivasi pembelian konsumen akan dikenal. 
b) Kemampuan membujuk yaitu periklanan mempunyai daya 
bujuk yang tinggi (sangat persuasif), hal ini disebabkan 
periklanan dapat dimuat berkali-kali. Dengan demikian para 
calon pembeli dapat membanding-bandingkan dengan iklan 
yang dibuat pesaing. 
c) Ekspresif (expressiveness) yaitu periklanan mempunyai 
kemampuan untuk mendramatisir produk sekaligus juga 
perusahaannya. Hal ini disebabkan periklanan menggunakan 
seni cetak, warna, suara dan format nya yang menarik. 
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d) Tidak terhadap orang tertentu saja (impersonal) yaitu  
periklanan merupakan bentuk komunikasi yang hanya 
monolog, oleh karena itu konsekuensinya tidak dapat 
menanggapi respon atau tanggapan secara langsung dari 
pembaca iklan. 
e) Efisien yaitu periklanan dikatakan efisien karena periklanan 
dapat menjangkau masyarakat luas, terutama secara geografis. 
3) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Promosi penjualan (sales promotion) adalah rangsangan 
langsung yang ditujukan kepada konsumen untuk melakukan 
pembelian. Promosi penjualan dilakukan untuk mendorong 
pelanggan dan permintaan konsumen. Promosi penjualan adalah 
berbagai kumpulan alat-alat insentif yang sebagian besar 
berjangka pendek, yang dirancang untuk merangsang pembelian 
produk atau jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar oleh 
konsumen atau pedagang (Kotler, 2007: 266). 
4) Public Relation (Hubungan Masyarakat) 
Public relation merupakan salah satu komponen bauran 
promosi dari komponen bauran pemasaran sehingga mempunyai 
tujuan memberikan kontribusi terhadap efektifitas dan/atau 
efisiensi pemasaran melalui komunikasi dengan berbagai pihak 
yang berkepentingan terhadap organisasi. 
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5) Direct Marketing 
Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat 
interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan 
untuk menimbulkan respon yang terukur dan/ atau transaksi di 
sembarang lokasi. Direct marketing merupakan bentuk pemasaran 
secara langsung kepada konsumen melalui media-media tertentu, 
seperti telepon, e-mail, dan lain-lain. 
d. Indikator Promosi 
Dalam penelitian ini, promosi menggunakan tiga indikator 
sesuai dengan indikator dari penelitian yang dikembangkan oleh 
Rizwar (2010), antara lain: 
1) Periklanan (advertising). 
2) Promosi penjualan (sales promotion). 
3) Pemasaran langsung (direct marketing). 
e. Srategi Promosi 
Strategi promosi adalah suatau kegiatan perencanaan yang 
dilakukan berupa komunikasi informal dari produsen ke konsumen 
untuk mempengaruhi perilaku konsumen. Langkah-langkah pokok 
dalam pengembangan komunikasi yang menyeluruh dan program 
promosi. Komunikator harus membuat strategi antara lain (Basu, 
1987: 352):  
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1) Mengidentifikasi Khalayak SasaranSeorang  
Komunikator harus menentukan sasaran yang jelas, yang 
merupakan pembeli potensial suatu produk perusahaan. Audiens 
akan mempengaruhi keputusan-keputusan komunikator mengenai 
apa yang harus dilakukan, kapan disampaikan, dan dimana 
disampaikan. Komunikator harus meneliti kebutuhan, sikap, 
pilihan dan ciri-ciri dari audiens sebelum menetapkan tujuan-
tujuan komunikasi. 
2) Menentukan Tujuan-Tujuan Komunikasi 
Apabila khalayak sasaran dan ciri-ciri sudah diketahui. 
Pemasaran harus menentukan tanggapan yang dikehendaki. 
Komunikator pemasaran perlu mengetahui pergerakan khalayak 
sasran dari semula ke tempat yang lebih tinggi, yaitu kesediaan 
pembeli.  
3) Merangsang Sasaran 
Setelah menentukan tanggapan khalayak yang yang 
dinginkan, komunikator bergerak untuk menyusun pesan yang 
efektif. Idealnya suatu pesan harus mendapat perhatian, menarik, 
membangkitkan keinginan, dan menghasilkan tindakan. 
4) Menyeleksi Saluran-Saluran Komunikasi 
Komunikator harus menyeleksi pesan-pesan yang efisien 
untuk membawa pesan. Saluran komunikasi terdiri dari dua tipe: 
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a) Saluran Komunikasi Tatap Muka (Personal Communication) 
Saluran ini melibatka dua kelompok atau lebih yang 
saling berkomunikasi secara langsung, komunikasi yang 
mereka lakukan mungkin dengan bertatap muka, dihadapan 
khalayak, lewat telepon, lewat media televisi atau bahkan 
lewat surat menyurat pribadi. 
b) Saluran Komunikasi Non Personal 
Saluran komunikasi non personal adalah media yang 
menyiarkan tanpa kontak dan umpan balik. Saluran ini 
termasuk media masa dan media selektif, atmostfer dan 
berbagai kejadian,  media masa dan media selektif dari media 
cetak (koran, majalah, surat), media elektronik (TV, radio) dan 
media pameran (pajak, iklan papan nama, poster). 
5) Menentukan Anggaran Promosi 
Salah satu masalah paling sulit dalam promosi adalah 
menguku berapa besar  biaya promosi. Cara yang digunakan untuk 
mengukur biaya promosi: 
a) Metode semampunya. 
b) Metode penjualan. 
c) Metode sejajar dengan pesaing.  
d) Metode tugas dan sasaran. 
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6) Menentukan Bauran Promosi 
Faktor yang menentukan bauran promosi dalam perusahaan 
adalah:  
a) Tipe pasar produk. 
b) Strategi mendorong lawan dan strategi menarik. 
c) Tahap persiapan pembeli. 
d) Tahap daur hidup produktif. 
7) Mengukur Hasil Promosi 
Setelah merencanakan promosi, komunikator harus 
mengukur dampaknya pada khalayak sasaran, usaha ini termasuk 
menanyai khalayak sasaran apakah mereka mengenal atau 
mengingat komuniktor. 
8) Mengelola dan Mengkoordinasi Proses Komunikasi Pemasaran 
Karena jangkauan luas alat dan pesan komunikasi perlu di 
koordinasi. Kalau tidak pesan-pesan itu akan menjadi lesu pada 
waktu barang produk tersedia, pesan tidak konsisten atau tidak 
efektif lagi. 
f. Perilaku  Konsumen yang Berpengaruh Terhadap Promosi 
Ada beberapa factor yang mempengaruhi perilaku konsumen 
(Kotler, 2005: 183) : 
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1) Faktor Budaya  
Faktor budaya memiliki pengaruh yang luas dan mendalam 
terhadap perilaku peran budaya dan sosial pembeli sangatlah 
penting.  
2) Faktor Sosial 
Sebagai tambahan atas faktor budaya, perilaku seorang 
konsumen di pengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok 
acuan, keluarga, serta peran dan status.  
3) Faktor Pribadi  
Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik 
pribadi. Karakteristik tersebut adalah usia dan tahap siklus hidup, 
pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup serta kepribadian dan 
konsep diri.  
a) Usia dan tahap siklus hidup.  
b) Pekerjaan-pekerjaan seseorang juga dapat mempengaruhi pola 
konsumennya.  
c) Kelompok ekonomi. Pemilihan produk sangat dipengaruhi 
oleh keadaan ekonomi seseorang.  
d) Gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang 
diekspresikan dalam aktifitas, minat dan opini. 
e) Kepribadian dan konsep diri. Kepribadian dapat diartikan 
sebagai karakteristik psikologis yang berbeda dari seseorang 
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yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan 
bertahan lama terhadap lingkungannya. 
4) Faktor Psikologis  
Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor 
psikologis utama meliputi motivasi, prestasi, pengetahuan serta 
keyakinan dan pendirian. 
g. Reaksi terhadap merek dalam promosi  
Reaksi terhadap merek menurut Aaker (1990) dapat diteliti 
berdasarkan: 
1) Sikap terhadap Mereka 
Didefinisikan sebagai keseluruhan evaluasi konsumen 
terhadap merek. Sikap atau tanggapan terhadap merek penting 
karena sering membentuk dasar bagi perilaku konsumen, misalnya 
pilihan terhadap merek. Sikap atau tanggapan merek juga terbentuk 
karena adanya brand image, yaitu persepsi mengenai sebuah rnerek 
digambarkan oleh asosiasi yang melekat pada ingatan konsumen. 
2)  Sikap terhadap Pengembangan Merek 
Untuk mcngetahui bagaimana sikap pelanggan terhadap 
pengembangan merek tersebut dibentuk. Terdapat beberapa hal 
yang relevan dengan proses tersebut, yaitu: 
a) Asosiasi terhadap Atribut Merek 
Asosisasi terhadap merek yang dapat dipindahkan 
sccara potensial ke pengembangan dan perlengkapan posisi 
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merek adalah atribut atau karakteristik produk. Asosiasi telah 
tercipta dalam ingatan konsumen dan dapat juga memiliki 
asosiasi dengan situasi pemakai, tipe pemakai, tempat atau 
kelas produk. Contohnya, Mercedes dcngan kemewahan, 
Toyota dengan Jepang, Bagi banyak perluasan merek, original 
brand mcmiliki asosiasi yang dapar rnembantu perluasan. 
Dampak dari asosiasi merek dapat pula membahayakan 
perluasannya. Contohnya. asosiasi atribut seorang artis 
berperawakan tambun dipandang dapat memberikan dampak 
negatif jika namanya digunakan pada produk pelangsing tubuh 
yang diperuntukkan bagi wanita muda. Dampak dari keyakinan 
atau asosiasi terhadap merek yang mcmiliki nilai tinggi dalam 
kelas produk asal mungkin tidak akan memberikan nilai positif 
di kelas produk baru. 
b) Sikap atau Tanggapan terhadap Merek Asal 
Sebagai tambahan pada atribut-atribut merek, asosiasi 
merek yang penting adalah keseluruhan dari sikap atau 
tanggapan terhadap merek. Sikap atau tanggapan terhadap 
merek adalah berdasarkan atribut-atribut tertcntu, seperti sifat 
tahan lama, timbulnya kerusakan kegunaan, ciri-ciri khas 
pcnampilan. Sikap di sini diartikan sebagai persepsi konsumen 
terhadap keseluruhan kualitas merek yang diistilahkan scbagai 
kualitas (perceived quality). 
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 Kualitas yang dirasakan adalah penilaian global 
konsumen mcngenai kelebihan dan keunggulan produk. 
Dampak sikap terhadap pengembangan seharusnya positif. Jika 
merek dihubungkan dengan kualitas yang tinggi, maka 
pengembangannya akan mengalami keuntungan. Jika 
dihubungkan dengan kualitas yang rendah, maka 
pengembangannya akan terancam. 
c) Kesesuaian Antara Kelas Asal dari Pengembangan Produk. 
Penelitian mengenai pengembangan merek 
menekankan pada kesesuaian atau kesamaan antara dua kelas 
produk yang terlibat dalam bentuk evaluasi perluasan merek. 
Suatu elemen kunci dalam meramalkan pengembangan merek 
yang sukses adalah apabila menurut konsumen atribut yang 
baru konsisten dengan merek induk. 
Tingkat kesesuaian merupakan hal yang sangat 
penting terhadap pengembangan perluasan merek. Salah satu 
alasannya adalah bahwa pemindahan kualitas merek akan 
tinggi apabila dua kelas produk sesuai. Beberapa perspektif 
teori sesuai dengan pandangan, (cognitive consistency), 
simulasi generalization effect dan category theory. Contohnya, 
teori kategorisasi berpendapat bahwa konsumen akan 
mengevaluasi perluasan merek dalam beberapa cara, yaitu: 
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(1) Berdasarkan evaluasi proses satu persatu. Alasannya adalah 
merek extension merupakan keyakinan akan atribut merek 
tersebut. 
(2) Berdasarkan evaluasi terhadap keseluruhan sikap terhadap 
merek asal. Alasannya adalah untuk mengetahui persepsi 
kualitas terhadap merek. 
d) Dimensi kesesuaian 
Kesesuaian dapat dilihat dari: 
(1) Pelengkap (complement), artinya seberapa besar konsumen 
memandang dua kelas produk scbagai pelengkap. Produk 
akan dianggap sebagai pelengkap jika keduanya 
dikonsumsi bersama untuk memuaskan kebutuhan tertentu. 
(2) Substitusi adalah tingkat di mana konsumen memandang 
dua kelas produk scbagai pcngganti. Produk dan substitusi 
cenderung memiliki penerapan biasa dan suatu produk 
dapat digantikan oleh produk lain yang memuaskan 
kebutuhan yang sama. 
(3) Transfer (pemindahan) menggambarkan kemampuan 
operasi setiap perusahaan dalam kelas produk pertama 
untuk membuat produk dalam kelas produk kedua. Apakah 
kemampuan membuat original product dapat dipindahkan 
untuk membuat perluasan produk? Jika tidak, kualitas dan 
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merek atau keyakinan mengenai merek dalam kelas 
original product tidak bisa dipindahkan pada perluasannya. 
h. Strategi Bauran Promosi 
Strategi ini berupaya memberikan distribusi yang optimal dari 
setiap metode promosi. Tugas tersebut tidaklah mudah mengingat 
efektifitas masing-masing metode berbeda dan yang paling repot, 
setiap metode kadang-kadang tumpang tindih (overlap) dengan 
metode yang lain. Berikut ini adalah faktor-faktor yang menentukan 
bauran promosi (Tjiptono, 1998: 235): 
1) Faktor Produk 
Yaitu dengan mempertimbangkan karakteristik dan cara 
produk itu dibeli, dikonsumsi, dan dipersepsikan. 
a) Apabila produk itu adalah produk industri yang bersifat teknis, 
personal selling paling tepat untuk mempromosikannya, karena 
penjual harus memberikan penjelasan-penjelasan teknis dan 
menjawab pertanyaan-pertanyaan pelanggan. Sebaliknya untuk 
produk konsumen ada beberapa pendekatan. Untuk 
convenience product yang sifat distribusinya intensif, mass 
selling adalah metode promosi yang efektif. Untuk shopping 
product  yang mana pembeli harus memilih, perusahaan  harus 
menggunakan promosi penjualan. Sedangkan untuk specialty 
product dan unsought product, perusahaan harus menggunakan 
personal selling. 
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b) Apabila pelanggan memandang risiko pembelian suatu produk 
tinggi, penekanan promosi adalah pada personal selling. 
c) Untuk produk-produk yang tahan lama (durable goods), karena 
lebih jarang dibeli daripada produk-produk yang tidak tahan 
lama (nondurable goods), dan memerlukan komitmen tinggi 
terhadap sumber-sumber, maka personal selling lebih efektif 
daripada iklan. 
d) Untuk produk-produk yang dibeli dalam jumlah kecil dan 
sering dibeli (membutuhkan pengambilan keputusan yang 
rutin), perusahaan harus lebih memilih iklan daripada personal 
selling. 
2) Faktor Pasar 
a) Tahap-Tahap PLC 
Pada tahap perkenalan, penekanan utama untuk produk 
konsumen adalah pada iklan, guna menginformasikan 
keberadaan produk dan menciptakan permintaan awal, yang 
didukung oleh personal selling dan promosi penjualan. Untuk 
produk industrial, hanya personal selling yang cocok untuk 
tahap ini.  
Pada tahap pertumbuhan, karena adanya peningkatan 
permintaan dan masuknya pesaing ke dalam industri, maka 
bagi produk konsumsi metode-metode promosinya harus 
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digeser pada iklan saja. Di lain pihak, iklan dan personal 
selling digunakan untuk produk industri pada tahap ini.  
Pada tahap kedewasaan, iklan dan promosi penjualan 
dibutuhkan untuk membedakan produk perusahaan (produk 
konsumen) dari milik pesaing, sedangkan personal selling 
semakin intensif dilakukan untuk mempromosikan produk 
industrial.  
Pada tahap penurunan, promosi penjualan mungkin 
diperlukan untuk memperlambat penurunan penjualan produk. 
Efektivitas biaya promosi pada masing-masing tahap 
(Kotler,1994: 621). 
b) Pada produk produk tertentu, jika pangsa pasarnya tinggi, 
perusahaan harus menggunakan iklan dan personal selling 
bersama-sama, karena pangsa pasar yang tinggi menunjukkan 
perusahaan melayani beberapa segmen dan saluran distribusi 
ganda. Sebaliknya jika pangsa pasarnya rendah, penekanan 
hendaknya diberikan pada iklan atau personal selling 
(tergantung pada produknya). 
c) Iklan lebih cocok digunakan di dalam industri yang jumlah 
perusahaannya sedikit. Hal ini dikarenakan iklan yang besar-
besaran dapat menjadi hambatan masuk ke dalam industri, dan 
iklan yang besar-besaran tersebut dapat digunakan sebagai 
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jaminan kualitas produk dan mengurangi ketidakpastian 
pelanggan terhadap produk baru. 
d) Apabila persaingan sangat ketat ketiga metode promosi 
(personal selling, mass selling, dan promosi penjualan) 
dibutuhkan untuk mempertahankan posisi produk. Sebaliknya 
pada persaingan terbatas, penekanan promosi dapat hanya pada 
mass selling atau personal selling saja. 
e) Secara hipotesis iklan lebih tepat untuk produk-produk yang 
memiliki permintaan laten. Namun hika permintaan terbatas 
dan diharapkan tidak bertambah, maka iklan hanya merupakan 
suatu pemborosan. 
3) Faktor Pelanggan 
a) Pelanggan rumah tangga lebih mudah dipikat dengan iklan, 
karena untuk mencapai mereka metode tersebut paling murah, 
sedangkan jika sasaran yang dituju adalah pelanggan industri, 
maka perusahaan harus menggunakan personal selling agar 
dapat memberi penjelasan-penjelasan dan jasa-jasa tertentu 
yang berkaitan dengan produk. Dalam hal sasarannya adalah 
armada penjual, maka promosi penjualan merupakan metode 
yang paling baik untuk memotivasi mereka. Sementara itu jika 
sasaran promosi adalah perentara, maka personal selling dan 
mass selling berguna bagi perusahaan untuk memberi informasi 
dan bantuan agar dapat menjual produk perusahaan dengan 
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baik. perusahaan dengan baik. Dalam kaitannya dengan sasaran 
yang dituju, ada dua strategi  yaitu (1) push strategy, yaitu 
aktivitas promosi produsen kepada perantara (biasa-nya dengan 
personal selling dan trade promotion), dengan tujuan agar para 
perantara itu memesan, kemudian menjual, serta 
mempromosikan produk yang dihasilkan produsen. (2)pull 
strategy, yaitu aktivitas promosi produsen kepada konsumen 
akhir (biasanya dengan iklan dan consumer promotion), dengan 
tujuan agar mereka mencarinya pada para perantara, yang pada 
gilirannya kemudian perantara memesan produk yang dicari 
konsumen kepada produsen. 
b) Personal selling lebih baik digunakan pada geografis pasar 
yang kecil dan penduduknya padat. Sebaliknya jika geografis 
pasar semakin luas dan penduduknya jarang, iklanlah yang 
lebih sesuai. 
c) Tahap-tahap kesiapan pembeli. Pada tahap-tahap awal kesiapan 
pembeli, peranana mass selling lebih penting.  
4) Faktor Anggaran 
Jika perusahaan memiliki dana promosi yang besar, maka 
peluangnya untuk menggunakan iklan yang bersifat nasional juga 
besar. Sebaliknya bila dana yang tersedia terbatas, maka 
perusahaan dapat memilih personal selling, promosi penjualan, 
atau iklan bersama di dalam wilayah lokal atau regional. 
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5) Faktor Bauran Pemasaran 
a) Harga yang tinggi sering dianggap pelanggan berkorelasi 
positif dengan kualitas yang juga tinggi. Dalam kasus 
demikian, maka penggunaan iklan lebih tepat untuk 
mengkomunikasikan kualitas dan produk-produk yang 
harganya mahal. 
b) Jika pendistribusian dilakukan secara langsung, maka 
karakteristiknya mensyaratkan penggunaan personal selling, 
sedangkan bila secara tidak langsung, maka dibutuhkan iklan 
karena terbatasnya armada penjual yang dipakai. 
c) Sebagaimana halnya dengan produk, merek juga memiliki daur 
hidup. Pada tahap perkenalan, suatu merek baru memerlukan 
iklan yang gencar untuk memperkenalkannya. Memasuki tahap 
pertumbuhan, iklan harus dikombinasikan dengan personal 
selling. Setelah tahap ini segala aktivitas promosi mulai 
menurun, sehingga pada tahap kedewasaan pemasar dapat 
menerapkan life-extension strategy, harvest, atau 
memperkenalkan merek baru lagi. 
i. Promosi dalam Perspektif Komunikasi 
Promosi adalah sebuah kegiatan di mana perusahaan 
mengadakan komunikasi dan interaksi terhadap calon konsumennya 
dengan menggunakan perantara media. Kegiatan promosi melibatkan 
beberapa pihak yaitu perusahaan sebagai pengirim pesan dan 
38 
 
 
 
konsumen sebagai penerima pesan yang dikirim. Tujuan dari 
komunikasi promosi sebelum konsumen dapat atau ingin membeli 
sebuah merk, yaitu (Agustina, 2012: 11):  
1) Konsumen harus memiliki kebutuhan yang disadari dengan (at 
need) akan suatu kategori produk atau bentuk produk. 
2) Konsumen harus sadar (aware) akan merk. 
3) Konsumen harus memiliki sikap merek yang positif (favorable 
brand attitude). 
4) Konsumen harus memiliki keinginan untuk membeli merek 
(intentionto purchase) tertentu. 
5) Konsumen harus melakukan berbagai macam perilaku 
(performvarious behaviors) untuk membeli merek tertentu (seperti 
pergi ketoko, menemukan merek tertentu di toko, berbicara kepada 
pramuniaga). 
j. Proses Komunikasi dalam Promosi 
Di dalam promosi ada beberapa hal yang harus di lakukan, 
antara lain proses komunikasi. Demi tercapainya kelancaran dan 
tercapainya tujuan. Tahapan dalam proses komunikasi : 
1) Proses Komunikasi Secara Primer  
Proses komunikasi secara primer adalah penyampaian 
pikiran dan atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan 
menggunakan 38ambing (symbol) sebagai media. Lambang sebagai 
media primer dalam proses komunikasi adalah bahasa, kial, isyarat, 
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gambar, warna, dan lain sebagainya yang langsung mampu 
“menerjemahkan” pikiran dan atau perasaan komunikator kepada 
komunikan (Effendy, 2005: 11).  
2)  Proses Komunikasi Secara Sekunder  
Proses komunikasi secara sekunder adalah proses 
penyampaian pesan oleh seorang kepada orang lain dengan 
menggunakan alat atau sarana sebagai media kedua setelah 
memakai lambang sebagai media pertama. Misalnya surat, telepon, 
teleks, surat kabar, majalah, radio, televise, film dan banyak lagi 
adalah media kedua yang sering digunakan dalam komunikasi, 
disebabkan oleh efisiensinya dalam mencapai komunikan (Effendy, 
2005: 16-17). 
k. Komunikasi Pemasaran dalam Promosi 
Komunikasi pemasaran yaitu suatu scap yang menantang dan 
informasi internal (perusahaan) sampai dengan sistem pengambilan 
keputusan konsumen. termasuk di dalamnya pesandan citra produk 
yang dipresentasikan oleh perusahaan kepada konsumenp otensil 
maupun stackholders lainnya (Kotler, 2008). 
1) Promosi dan pesan dalam Media 
Dalam setiap promosi pasti ada pesan yang terkandung 
didalanya. Maka dalam setiap pesan harus ada tujuan. Sedangkan 
pesan adalah terjemahan dari tujuan komunikasi ke dalam 
ungkapan atau kata yang sesuai untuk sasaran. Dalam pesan di  
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media harus kreatif dan efektif. Beberapa hal yang berkaitan 
dengan  pesan harus memenuhi hal-hal sebagai berikut : 
a) Memfokuskan Perhatian pada Pesan (Command Attention) 
Ide atau pesan pokok yang merefleksikan strategi desain 
suatu pesan dikembangkan. Bila terlalu banyak ide, hal tersebut 
akan membingungkan sasaran dan mereka akan mudah 
melupakan pesan tersebut. 
b) Mengklarifikasi Pesan (Clarify the message) 
Pesan haruslah mudah, sederhana dan jelas. Pesan yang 
efektif harus memberikan informasi yang relevan dan baru bagi 
sasaran. Kalau pesan dalam media diremehkan oleh sasaran, 
secara otomatis pesan tersebut gagal. 
c) Menciptakan Kepercayaan (Create Trust) 
Pesan harus dapat dipercaya, tidak bohong, dan 
terjangkau. 
d) Mengkomunikasikan Keuntungan (Communicate a Benefit) 
Hasil pesan diharapkan akan memberikan keuntungan.  
e) Memastikan Konsistensi (Consistency) 
Pesan harus konsisten, artinya bahwa makna pesan 
akan tetap sama walaupun disampaikan melalui media yang 
berbeda secara berulang; misal di poster, stiker, dan lain-lain. 
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f) Cater to Heart and Head 
Pesan dalam suatu media harus bisa menyentuh akal 
dan rasa. Komunikasi yang efektif tidak hanya sekadar 
memberi alasan teknis semata, tetapi juga harus menyentuh 
nilai-nilai emosi dan membangkitkan kebutuhan nyata. 
g) Call to Action 
Pesan dalam suatu media harus dapat mendorong 
sasaran untuk bertindak sesuatu bisa dalam bentuk motivasi ke 
arah suatu tujuan. 
l. Promosi dalam Islam 
Promosi ini mempunyai dua makna: makna umum dan 
maknakhusus. Makna umum promosi adalah segala perbuatan yang 
dilakukanoleh shirkah (perusahaan atau produsen) untuk menambah 
hasil penjualan. Sedangkan arti promosi secara khusus adalah 
hubungan komunikatif penjual atau produsen kepada para pembeli 
dengan maksud untuk memberi tahu mereka, membujuk dan 
mendorong mereka untuk membeli. 
Dari pengertian ini Khalid bin Abdullah menyimpulkan bahwa 
istilah promosi secara umum mempunyai kedekatan makna dengan al-
hawafiz al-muraghghibah fi al-shira‟. Berbeda dengan pengertian 
promosi secara khusus yang menurut Khalid, biasanya hanya 
mencakup segala tindakan sebelum terjadinya transaksi jual beli 
sedangkan setelah terjadinya transaksi jual beli seperti perjanjian 
42 
 
 
 
daman atau garansi serta layanan-layanan yang lain tidak termasuk 
dalam pengertian promosi (Bahri, 2013: 7). 
Segala kegiatan muamalah boleh dilakukan selama tidak ada 
suatu dalil yang mengharamkannya. Sebagaimana dalam kaidah ushul 
menyebutkan“Asal atau pokok dalam masalah transaksi dan 
muamalah adalah sah, sehingga ada dalil yang membatalkan dan 
yang mengharamkannya”. 
Dalam hal ini, ‟Ali Haidar mengemukakan dalam Kitab Sharh 
Majallat pasal 324 bahwa: 
Artinya: “Barang-barang yang dijual dengan menggunakan 
contoh atau sampel,cukup dilakukan dengan melihat contohnya saja.” 
1) Pengertian Etika Islami 
Untuk menjelaskan tern “Etika Islami”, beberapa istilah 
lain yang semakna denganya perlu dibahas dan di perbandingkan 
agar diperoleh gambaranyang gamblang  berkenaan dengan istilah 
yang di sini. Tema-tema yang populardi tengah masyarakat selain 
“etika”, ialah “etiket”, “moral”, dan “akhlak”. Keempat istilah ini 
sering membingungkan; dari itu perlu dibahas dengan rinci 
(Baidan, 2014 :1). 
2) Etika Promosi Prespektif Islam 
Setiap perkembangan jaman pasti ada bentuk promosi yang 
berbeda-beda, dan seiring perkembangan jaman berkembang pula 
model promosi. Secara komprehensif, ada sembilan etika promosi 
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lain yang perlu menjadi dasar-dasar atau prinsip bagi syariah 
marketer dalam menjalankan fungsi pemasaran (Hermawan dan 
Syula, 2007: 4). 
a) Memiliki kepribadian spiritual (takwa). 
b) Berperilaku baik dan simpatik (shidiq). 
c) Berlaku adil dalam bisnis (al-„adl). 
d) Bersikap melayani dan rendah hati (khidmah). 
e) Menepati janji dan tidak curang. 
f) Jujur dan terpercaya (al-amanah). 
g) Tidak suka berburuk sangka (su‟udzan). 
h) Tidak suka menjelek-jelekkan (ghibah). 
i) Tidak melakukan sogok (riswah). 
3) Berbisnis Cara Nabi Muhammad SAW 
Muhammad adalah Rasulullah, Nabi terakhir yang 
diturunkan untuk menyempurnakan ajaran-ajaran Tuhan yang 
diturunkan sebelumny aRasulullah adalah suri teladan umat-Nya, 
“Sesungguhnya pada diri Rasulullah terdapat suri tauladan yang 
baik bagi kamu, (yaitu) bagi siapa yang mengharap (rahmat) Allah 
dan (kebahagiaan) hari kiamat dan ia banyak menyebut Allah” 
(QS Al-Ahzab [33]: 21).  
Akan tetapi, pada sisi lain, Nabi Muhammad SAW juga 
adalah manusia biasa: beliau makan, minum, berkeluarga dan 
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bertetangga, berbisnis dan berpolitik, serta sekaligus memimpin 
umat. 
Aa Gym, dalam satu tulisannya, mengatakan bahwa Nabi 
Muhammad SAW selain sebagai pedagang yang sukses juga 
pemimpin agama sekaligus kepala negara yang sukses. Jarang ada 
nabi seperti ini. Ada yang hanya sukses memimpin agama, tetapi 
tidak memimpin sebuah negara, Maka, sebenarnya kita sudah 
menemukan figur yang layak dijadikan idola, dan dijadikan contoh 
dalam mengarungi dunia bisnis. 
Pada bagian ini, saya memotret sisi lain dari Nabi 
Muhammad SAW, yaitu Muhammad sebagai seorang pedagang. 
Muhammad memberikan contoh yang sangat baik dalam setiap 
transaksi bisnisnya. Beliau melakukan transaksi-transaksi secara 
jujur, adil, dan tidak pernah membuat pelanggannya mengeluh, 
apalagi kecewa.  
Beliau selalu menepati janji dan mengantarkan barang 
dagangannya dengan standar kualitas sesuai dengan permintaan 
pelanggan. Reputasinya sebagai pedagang yang benar dan jujur, 
telah tertanam dengan baik sejak muda. Beliau selalu 
memperlihatkan rasa tanggung jawab terhadap setiap transaksi 
yang dilakukan. 
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4) Empat Sifat Nabi dalam Mengelola Bisnis 
Ada empat hal yang menjadi Key Success Factors (KSF) 
dalam mengelola suatu bisnis, agar mendapat celupan nilai-nilai 
moral yang tinggi. Untuk memudahkan mengingat kita singkat 
dengan SAFT, yaitu: 
a) Shiddiq (benar dan jujur). 
b) Amanah (tepercaya, kredibel). 
c) Fathanah (cerdas). 
d) Thabligh (komunikatif). 
Keempat KSF ini – shiddiq, amanah, fathanah, dan thablig 
– merupakan sifat-sifat Nabi Muhammad SAW yang sudah sangat 
dikenal di kalangan ulama, tapi masih jarang diimplementasikan 
khususnya dalam dunia bisnis. 
a) Shiddiq 
Shiddiq adalah sifat Nabi Muhammad SAW artinya 
„benar dan jujur‟. Jika seorang pemimpin, ia senantiasa 
berperilaku benar dan jujur dalam sepanjang 
kepemimpinannya. Benar dalam mengambil keputusan dalam 
perusahaan yang bersifat strategis, menyangkut visi/misi, 
dalam menyusun objektif dan sasaran serta efektif dan efisien 
dalam implementasi dan operasionalnya di lapangan.  
Sebagai pemimpin perusahaan, ia selalu jujur, baik 
kepada company (pemegang saham), customer (nasabah), 
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competitor (pesaing), maupun kepada people (karyawannya 
sendiri), sehingga bisnis ini benar-benar dijalankan dengan 
prinsip-prinsip kebenaran dan kejujuran. 
Jika ia seorang pemasar, sifat shiddiq (benar dan jujur) 
haruslah menjiwai seluruh perilakunya dalam melakukan 
pemasaran, dalam berhubungan dengan pelanggan, dalam 
bertransaksi dengan nasabah, dan dalam membuat perjanjian 
dengan mitra bisnisnya. Ia senantiasa mengedepankan 
kebenaran informasi yang diberikan dan jujur dalam 
menjelaskan keunggulan produk-produk yang dimiliki.  
Sekiranya dalam produk yang dipasarkan terdapat 
kelemahan atau cacat, makaia menyampaikan secara jujur 
kelemahan atau cacat dalam produknya kepada calon pembeli. 
lnilah bisnis syariah yang diwarnai oleh sifatshiddiqnya Nabi 
Muhammad SAW sebagaimana beliau juga mencontohkan hal 
yang sama ketika melakukan perdagangan yang sudah banyak 
dibahas di depan. 
Jawaban orang Quraisy itu disampaikan secara spontan 
karena yang bertanya adalah Muhammad Ibn'abdullah. Sosok 
yang selama ini mereka gelari denganal-amin, orang tepercaya. 
Fenomena dari penganugerahan gelar al-amin ini, karena gelar 
al-amin ini keluar dan mulut orang-orang Quraisy. Padahal, 
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sejarah mencatat bahwa peradaban Quraisy saat itu dan Jazirah 
Arab umumnya berada di tengah peradaban jahiliah.  
Sebuah peradaban yang sudah tidak bisa lagi 
membedakan antara yang hak (benar) dan batil (salah). Namun, 
kejujuran Muhammad Ibn „Abdullah tidak luntur oleh 
peradaban di sekelilingnya. Justru orang-orang yang hidup di 
peradaban jahiliah itu (Quraisy) secara sukarela memberikan 
penghargaan kepada kejujuran Muhammad dengan 
menggelarinya al-amin 
Sikap jujur berarti selalu melandaskan ucapan, 
keyakinan, serta perbuatan berdasarkan ajaran Islam. Tidak ada 
kontradiksi dan pertentangan yang disengaja antara ucapan dan 
perbuatan.  
Oleh karena itulah, Allah memerintahkan orang-orang 
yang beriman untuk senantiasa memiliki sifat shiddiq dan juga 
dianjurkan untuk menciptakan lingkungan yang shiddiq. 
Sebagaimana firman Allah SWT, ”Hai orang-orang yang 
beriman, bertakwalah kepada Allah dan hendaklah kamu 
bersama orang-orang yang benar” (QS At-Taubah [9]: 119). 
Selain itu, dalam sebuah hadis Rasulullah SAW 
bersabda, ”Hendaklah kalian jujur (benar) karena kejujuran 
mengantarkan kepada kebaikan. Dan kebaikan akan 
mengantarkan ke dalam surga. Seseorang yang selalu 
48 
 
 
 
berusaha untuk jujur akan dicatat oleh Allah sebagai orang 
jujur. Dan jauhilah oleh kamu sekalian dusta (kidzib), karena 
dusta itu akan mengantarkan kepada kejahatan. Dan kejahatan 
akan mengantarkan ke dalam neraka. Seseorang yang selalu 
berdusta akan dicatat oleh Allah sebagai pendusta.” (HR Al-
Bukhari). 
Alangkah indahnya jika kita bisa menjalankan bisnis 
dengan sifat shiddiq dan memengaruhi lingkungan bisnis kita 
dengan sifat shiddiq. Kekotoran, kezaliman, kemunafikan, 
penipuan, dan keserakahan akan lenyap dengan menghidupkan 
sifat-sifat shiddiq di benak semua pelaku bisnis. 
Dalam dunia bisnis, kejujuran bisa juga ditampilkan 
dalam bentuk kesungguhan dan ketepatan (mujahadah dan 
itqan), baik ketepatan waktu, janji, pelayanan, pelaporan, 
mengakui, kelemahan dan kekurangan (tidak ditutup-tutupi) 
yang kemudian diperbaiki secara terus-menerus, serta 
menjauhkan diri dari berbuat bohong, dan menipu (baik kepada 
diri sendiri, teman sejawat, perusahaan maupun mitra kerja).  
Termasuk memberikan informasi yang penuh 
kebohongan adalah iklan-iklan di media tulis dan elektronik. 
Bisnis yang dipenuhi kebohongan dan manipulasi seperti ini 
lnsya Allah tidak akan mendapat rahmat dan barokah dari Allah 
SWT (Hafidhuddin dan Tanjung, 2003: 73). 
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Akan tetapi, perlu menjadi catatan pula bagi para 
profesional bisnis syariah bahwa berbekal kejujuran saja dalam 
menjalankan suatu bisnis tentu tidaklah cukup. Sekiranya bekal 
kejujuran saja cukup menjadi syaratbagi seseorang untuk 
ditunjuk menjadi pemimpin, maka Abu Dzar Al-Ghifari 
(Sahabat Nabi Muhammad SAW yang paling jujur) pasti telah 
mendapat amanat untuk memimpin pemerintahan dari Nabi 
Muhammad SAW. 
lbn Taimiyyah mengatakan, sesungguhnya Abu Dzar 
R.A. adalah sahabat yang lebih saleh dalam halamanat dan 
kejujurannya (daripada Khalid ibn Walid), tetapi Rasulullah 
SAW sendiri bersabda kepadanya. "Wahai Abu Dzar, 
sesungguhnya aku melihat dirimu itu lemah, dan sesungguhnya 
aku mencintai untuk kamu atas sesuatu yang aku mencintainya 
untuk diriku: Janganlah kamu memerintah dua orang dan 
menjadi wali bagi harta anak yatim” (HR Muslim). 
b) Amanah  
Amanah artinya dapat dipercaya, bertanggung jawab, 
dan kredibel. Amanah bisa juga bermakna keinginan uniuk 
memenuhi sesuai dengan ketentuan. Di antara nilai-nilai yang 
terkait dengan kejujuran dan melengkapinya  adalah amanah.  
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Ia juga merupakan salah satu moral keirnanan. Seorang 
pebisnis haruslah memiliki sifat amanah, karena Allah 
menyebutkan sifat orang-orang mukmin yang beruntung adalah 
yang dapat memelihara amanat yang diberikan kepadanya. 
Allah SWT berfirman, “Dan orang-orang yang memelihara 
amanat-amanat dan janji-janjinya" (QS Al-Mu„minun [23]: 8). 
Amanah juga berarti memiliki tanggung jawab dalam 
melaksanakan tugas dan kewajiban yang diberikan kepadanya. 
Amanah dapat ditampilkan dalam keterbukaan, kejujuran, dan 
pelayanan yang optimal kepada nasabah.  
Allah SWT berfirman, “Sesungguhnya Allah munyuruh 
kamu menyampaikan amanat kepada yang berhak 
menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila menetapkan 
hukum di antara manusia supaya kamu menetapkan dengan 
adil. Sesungguhnya Allah memberi pengajaran yang sebaik-
baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah Maha Mendengar lagi 
Maha Melihat"(QS Al-Nisa‟ [4]: 58). 
Rasulullah SAW bersabda, "Bahwa amanah akan 
menarik rezeki, dan sebaliknya khianat akan mengakibatkan 
kefakiran."(HR Al-Dailami). 
Sifat amanah ini akan membentuk kredibilitas yang 
tinggi dan sikap penuh tanggung jawab pada setiap individu 
muslim. Kumpulan individudengan kredibilitas yang tinggi 
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akan melahirkan masyarakat yang kuat, karena dilandasi oleh 
saling percaya antar-anggotanya. Sifat amanah memainkan 
peranan yang fundamental dalam ekonomi dan bisnis, karena 
tanpa kredibilitas dan tanggung jawab, kehidupan ekonomi dan 
bisnis akan hancur (Karim, 2002: 9). 
Dalam praktik perdaganganyang Islami, dikenal adanya 
istilah "perdagangan atas dasar amanah". Dalam akad-akad 
tijarah yang menggunakan prinsip mudharabah, murabahah, 
syirkah, dan wakalah, diperlukan komitmen semua pihak atas 
amanah yang diberikan kepadanya. Adanya salah satu pihak 
yang khianat atas amanah yang dipercayakan kepadanya bisa 
mengakibatkan pembatalan akad perjanjian.  
Misalnya, pihak pengelola temyata menggunakan dana 
tersebut untuk memperkaya diri sendiri, atau untuk bisnis yang 
diharamkan Allah SWT. Karena itu, Rasuiullah SAW 
mengatakan, “Allah azza wajala berfirman: “Aku adalah pihak 
ketiga dari kedua belah pihak yang berserikat selama salah 
seorang dari keduanya tidak mengkhianati temannya. Jika 
salah satu dari keduanya telahmengkhianati temannya, Aku 
berlepas diri dari keduanya"(HR Abu Dawud) (HR Abu 
Dawud (3383), Al-Hakim (II/52) dan Razin menambahkan, 
“dan datanglah setan”. 
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lntegritas seseorang akan terbentuk dari sejauh mana 
orang tersebut dapat memelihara amanah yangdiberikan 
kepadanya. Pebisnis yang baik adalah yang mampu memelihara 
integritasnya, dan integritas yang terpelihara akan 
menimbulkan kepercayaan  (trust) bagi nasabah, mitra bisnis, 
dan bahkan semua stakeholder dalam suatu bisnis.  
Dari sinilah, bisnis yang didasarkan dengan nuansa 
syariah akan bangkit, sepanjang sifat-sifat Nabi Muhammad 
SAW tadi menjadi jiwa dalam perilaku bisnisnya.  
c) Fathanah 
Fathanah dapat diartikan sebagai intelektual, 
'kecerdikan atau kebijaksanaan'. Pemimpin perusahaan yang 
fathanah artinya pemimpin yang memahami, mengerti, dan 
menghayati secara mendalam segala hal yang menjadi tugas 
dan kewajibannya. 
Sifat fathanah dapat dipandang sebagai strategi hidup 
setiap Muslim, karena untuk mencapai Sang Pencipta, seorang 
Muslim harus mengoptimalkan segala potensi yang telah 
diberikan oleh-Nya.  
Potensi paling berharga dan termahal yang hanya 
diberikan pada manusia adalah akal (intelektualitas). Karena 
itu, Allah dalam Al-Quran selalu menyindir orang yang 
menolak seruan untuk kembali (tobat) kepada-Nya dengan 
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kalimat “Apakah kamu tidak berpikir? Apakah kamu tidak 
menggunakan akalmu? (Karim, 2002: 20). 
Dalam bisnis implikasi ekonomi sifat fathanah adalah 
bahwa segala aktivitas dalam manajemen suatu perusahaan 
harus dengan kecerdasan, dengan mengoptimalkan semua 
potensi akal yang ada untuk menapai tujuan. Memiliki sifat 
jujur, benar, dan bertanggung jawab saja tidak cukup dalam 
mengelola bisnis secara professional.  
Para pelaku bisnis syariah juga harus memiliki sifat 
fathanah, yaitu sifat cerdas, cerdik dan bijaksana, agar 
usahanya bisa lebih efektif dan efisien serta mampu 
menganalisis situasi persaingan (competitive setting) dan 
perubahan-perubahan (change) di masa yang akan datang. 
Kecerdasan yang dimaksudkan di sini adalah juga 
kecerdasan spiritual, seperti yang dikatakan Ary Ginanjar 
dalam bukunya yang sangat terkenal dan laris, 
yaitu:“kemampuan untuk memberi makna ibadah terhadap 
setiap perilaku kegiatan, melalui langkah-langkah dan 
pemikiran yang bersifat fitnah, menuju manusia seutuhnya 
(hanif), dan memiliki pola pemikiran tauhid (integralistik), 
serta berprinsip hanya karena Allah”(Agustian, 2001). 
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d) Tabligh 
Sifat tabligh artinya komunikatif dan argumentatif. 
Orang yang memiliki sifat tabligh, akan menyampaikannya 
dengan benar (berbobot) dan dengan tutur yang tepat (bi al-
hikmah). Jika merupakan seorang pemimpin dalam dunia 
bisnis, ia haruslah menjadi seseorang yang mampu 
mengomunikasikan visi dan misinya dengan benar kepada 
karyawan dan stakeholder lainnya. 
Jika seorang pemasar, ia harus mampu menyampaikan 
keunggulan-keunggulan produknya dengan jujurdan tidak harus 
berbohong dan menipu pelanggan.Dia harus menjadi seorang 
komunikator yang baikyang bisa berbicara benardan bi al-
hikmah (bijaksanadan tepat sasaran) kepada mitra bisnisnya. 
Kalimat-kalimat yang keluar dari ucapannya “terasa berat” dan 
berbobot. 
 Al-Quran menyebutnya dengan istilah qaulan sadidan 
(pembicaraan yang benar dan berbobot). Allah berfirman, "Hai 
orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah 
dan katakanlah perkataan yang benar (qaulan sadidan), 
niscaya Allah memperbaiki bagimu amal-amalmu dan 
mengampuni bagimu dosa-dosamu. Dan barang siapa menaati 
AIlah dan Rasul-Nya, maka sesungguhnyéa ia telah 
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mendapatkan kemenangan yang besar” (QS Al-Ahzab [33]: 
70-71). 
Dalam ayat yang lain disebutkan, “…Oleh karena itu 
hendaklah mereka bertakwa kepada Allah dan hendaklah 
mereka mengucapkan perkataan yang benar (qaulan sadidan)” 
(QS Al-Nisa‟ [4]: 9). 
Pichthall, seorang ahli komunikasi, menerjemahkan 
kata-kata qaulan sadidan dengan dua cara. Pada Surah Al-
Ahzab ayat 70-71, ia menerjemahkannya dengan speak words 
straight to the point (bicaralah langsung pada pokok persoalan), 
tetapi pada Surah AI-Nisa‟ ayat 29, ia menerjemahkannya 
dengan speak justly (bicaralah yang benar). Keduanya 
menyampaikan makna yang tepat untuk kata sadidan 
(Rakhmat, 1988: 30). 
3. Kualitas Pelayanan 
a. Pengertian Pelayanan 
Selain kegiatan operasional tentunya Pihak BMT tersebut juga 
harus memberi pelayanan yang baik pada nasabah. Dengan adanya 
kualitas pelayanan yang baik, maka nasabah akan memperoleh  
kepuasan. Dalam persaingan agar  lebih unggul dari para pesaingnya 
maka pihak BMT memberikan pelayanan yang berkualitas dan 
memenuhi tingkat kepentingan konsumen. 
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Kualitas pelayanan adalah perbedaan antara pelayanan yang 
diharapkan dengan pelayanan yang di terima. Apabila harapan lebih 
besar jika dibandingkan dengan kinerja, maka kualitas yang dirasakan 
lebih kecil jika dibandingkan dengan kepuasannya, karenanya 
ketidakpuasan konsumen terjad (Parasuraman dalam Hutasoit, 2011: 
66). Dari difinisi lain kualitas layanan adalah seberapa jauh perbedaan 
antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka 
terima atau peroleh (Lupiyadi, 2001:148).   
b. Pelayanan dalam Islam 
Dalam kegitan pelayanan hendaknya harus dimulai mengetahui 
kebutuhan nasabah dan diimbangi dengan kecakapan, keterampilan  
dan kejujuran. Adapun pelayanan dalam Islam menurut Hafidudin dan 
Tanjung  adalah : 
1) Shidiq yaitu benar dan jujur, tidak pernah berdusta dalam 
melakukan berbagai macam transaksi bisnis. Larangan berdusta, 
menipu, mengurangi takaran timbangan dan mempermainkan 
kualitas akan menyebabkan kerugian yang sesungguhnya.  
2) Kreatif, berani, dan percaya diri. Ketiga hal itu mencerminkan 
kemauan berusaha untuk mencari dan menemukan peluang bisnis 
yang baru, prospektif, dan berwawasan masa depan, namun tidak 
mengabaikan prinsip kekinian. 
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3) Amanah dan fathonah merupakan kata yang sering diterjemahkan 
dalam nilai bisnis dalam manajemen dan bertanggung jawab, 
transparan, tepat waktu, memiliki manajemen bervisi, manajer dan 
pemimpin yang cerdas, sadar produk dan jasa, secara 
berkelanjutan. 
4) Tablig yaitu mampu berkomunikasi dengan baik, istilah ini juga 
diterjemahkan dalam bahasa manajemen sebgai supel, cerdas, 
deskripsi tugas, delegasi wewenang, kerja tim, cepat tanggap, 
koordinasi, kendali, dan supervise.  
5) Istiqomah yaitu secara konsisten menampilkan dan 
mengimplemantasikan nilai-nilai di atas walau mendapatkan 
godaan dan tantangan. Hanya dengan istiqomah peluang-peluang 
bisnis yang prospektif dan menguntungkan akan selalu terbuka 
lebar.  
c. Unsur-Unsur Kualitas Pelayanan 
Faktor yang menentukan dalam melayani nasabah bagaimana 
perusahaan mampu memberikan kualitas pelayanan kepada nasabah 
dengan mempermudah pelayanan dan sesuai dengan kebutuhan 
nasabah. Menurut Parasuraman dkk (1998) keberhasilan perusahaan 
dalam memberikan kualitas pelayanan kepada para pelanggannya 
meliputi lima dimensi pelayanan yaitu: 
1) Tangibles yang berarti  bukti fisik. 
2) Reliability yang berarti  keandalan. 
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3) Responsiveness yang berarti  ketanggapan. 
4) Assurance yang berarti  jaminan dan kepastian. 
5) Empathy yang berarti  perhatian pada konsumen. 
d. Model Servqual yang BerpengaruhTerhadap Kualitas Pelayanan 
Servqual dibangun atas adanya perbandingan dua faktor utama 
yaitu persepsi pelanggan atas layanan yang nyata mereka terima 
(perceived service) dengan layanan yang sesungguhnya 
diharapkan/diinginkan (expected service). Model Servqual meliputi 
analisis terhadap lima gap yang berpengaruh terhadap kualitas 
pelayanan (Tjiptono, 2005: 262): 
1) Kesenjangan antara harapan konsumen dan persepsi manajemen 
terhadap harapan pelanggan (knowledge gap). Pihak manajemen 
perusahaan tidak selalu dapat memahami harapan pelanggan secara 
akurat. 
2) Perbedaan antara persepsi manajemen terhadap harapan konsumen 
dan spesifikasi kualitas jasa (standards gap). 
3) Perbedaan antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa 
(deliverygap). 
4) Perbedaan antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal 
(communication gap). 
5) Kesenjangan antara jasa yang dipersepsikan dan jasa yang 
diharapkan (service gap). 
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e. Ciri-Ciri Pelayanan yang Baik  
Dalam kegiatan melayani nasabah yang baik memiliki ciri dan  
kriteria pelayanan yang baik pula. Terdapat beberapa faktor pendukung 
yang berpengaruh langsung terhadap mutu pelayanan yang diberikan. 
Berikut ini beberapa ciri pelayanan yang baik, yang harus diikuti oleh 
karyawan dalam melayani pelanggah atau nasabah (Kasmir, 2005: 34). 
1) Tersedianya Karyawan yang Baik  
Kenyamanan nasabah sangat tergantung dari karyawan 
yang melayani, karyawan harus ramah, sopan, dan menarik. Di 
samping itu karyawan harus cepat tanggap, pandai bicara, 
menyenangkan serta pintar. Karyawan juga harus mampu memikat 
dan mengambil hati nasabah sehingga nasabah semakin tertarik. 
Demikian juga dengan cara kerja karyawan harus rapi, cepat dan 
cekatan. 
2) Tersedianya Sarana dan prasarana yang Baik  
Pada dasarnya nasabah ingin dilayani secara prima. Untuk 
melayani nasabah, salah satu hal yang paling penting diperhatikan, 
di samping kualitas dan kuantitas sumber daya manusia adalah 
sarana dan prasarana yang dimiliki perusahaan. Peralatan dan 
fasilitas yang dimiliki seperti ruang tunggu dan ruang untuk 
menerima tamu harus dilengkapi berbagau fasilitas sehingga 
membuat pelanggan nyaman atau betah dalam ruangan tersebut.  
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3) Bertanggung Jawab kepada Nasabah  
Bertanggung jawab kepada setiap nasbah sejak awal hingga 
selesai artinya dalam menjalankan kegiatan pelayanan karyawan 
harus mampu melayani dari awal sampai tuntas atau selesai. 
Nasabah akan merasa puas jika karyawan bertanggung jawab 
terhadap pelayanan yang diinginkan. Jika terjadi sesuatu, karyawan 
yang dari awal mengangani masalah tersebut.  
4) Mampu Melayani Secara Cepat dan Tepat  
Mampu melayani secara cepat dan tepat artinya dalam 
melayani nasabah diharapkan karyawan harus melakukannya 
sesuai prosedur. Melayani secara cepat artinya melayani dalam 
batasan waktu yang normal. Pelayanan untuk setiap transaksi sudah 
memiliki standar waktu tersendiri. Proses yang terlalu lama dan 
berbelit akan membuat nasabah menjadi tidak betah dan malas 
untuk berhubungan kembali. 
5) Mampu Berkomunikasi  
Mampu berkomunikasi artinya karyawan harus mampu 
berbicara kepada setiap nasabah. Karyawan juga harus mampu 
dengan cepat memahami keinginan nasabah. Komunikasi harus 
dapat membuat pelanggan sengang sehingga jika nasbah 
mempunyai masalah, nasabah tidak segan-segan mengemukakan 
kepada petugas. Mampu berkomunikasi juga akan membuat 
permasalahan menjadi jelas sehingga tidak timbul salah paham.  
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6) Memberikan Jaminan Kerahasian Setiap Transaksi  
Memberikan jaminan kerahasian setiap transaksi artinya 
karyawan harus menjaga kerahasian nasabah yang berkaitan 
dengan uang dan pribadi nasabah. Pada dasarnya menjaga rahasia 
nasabah sama artinya dengan menjaga rahasia perusahaan. Karena 
menjaga rahasia nasabah merupakan ukuran kepercayaan nasabah 
kepada perusahaan.  
7) Memiliki Pengetahuan dan Kemampuan yang Baik  
Untuk menjadi karyawan yang khusus melayani pelanggan 
harus memiliki pengetahuan dan kemampuan tertentu. Karena 
tugas karyawan selalu berhubungan dengan manusia, karyawan 
perlu dididik khusus mengenai kemampuan dan pengetahuannya 
untuk menghadapi nasabah atau kemampuan dalam bekerja. 
Kemampuan dalam bekerja akan mampu mempercepat proses 
pekerjaan sesuai dengan waktu yang diinginkan.  
8)  Berusaha Memahami Kebutuahan Nasabah  
Berusaha memahami kebutuhan nasabah artinya karyawan 
harus cepat tanggap terhadap apa yang diinginkan oleh nasabah. 
Karyawan yang lamban akan membuat nasabah lari.  Mampu 
memberikan kepercayaan kepada nasbah  
9) Kepercayaan Calon Nasbah 
Kepada perusahaan mutlak diperlukan sehingga calon 
nasabah mau menjadi nasabah perusahaan yang bersangkutan. 
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Demikian pula untuk menjaga nasabah yang lama perlu dijaga 
kepercayaannya agar nasabah tersebut tidak meniggalkan 
perusahaan. 
4. Loyalitas  
a. Pengertian Loyalitas 
Untuk dapat membuat nasabah merasa puas dan 
mempertahankan nasabah, BMT  harus dapat memberikan yang 
terbaik untuk agar nasabah memiliki rasa loyalitas. Banyak usaha 
yang dilakukan untuk meningkatkan sikap loyalitas para nasabah, 
diantaranya adalah dengan memenuhi kebutuhan dan ketersediaan 
produk secara lengkap. Terpenuhinya kebutuhan tersebut akan 
menimbulkan perasaan senang dan perasaan puas.  
Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa 
manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dan konsumen 
menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian 
ulang, membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang 
menguntungkan perusahaan dan terciptanya loyalitas pelanggan 
(Tjiptono, 1997: 24). 
Loyalitas adalah pembelian yang dilakukan lebih bersifat 
rasional, kepuasan yang diperoleh akan menjadi faktor terpenting 
sebagai pendorong terjadinya pembelian ulang (Rismiati, 2001: 200). 
Loyalitas adalah tingkat kesetiaan seseorang terhadap suatu obyek 
atau produk, dimana pelanggan mempunyai sikap positif, komitmen 
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dan bermaksud meneruskan produk tersebut dimasa mendatang 
(Mardalis dalam Sukmawati, 2007). 
Loyalitas pelanggan pasti akan ditujukan pada objek tertentu 
yaitu merek karena dianggap sebagai objek loyal karena merupakan 
identitas produk (Dharmamesta,1999: 127). 
Menurut Kotler dan Armstrong (1996: 554), loyalitas berasal 
dari pemenuhan harapan konsumen, sedangkan ekspektasi berasal dari 
pengalaman pembelian terdahulu oleh konsumen, opini dari teman 
dan kerabat dan janji atau informasi dari pemasar atau pesaing. 
b. Mengukur loyalitas 
Perusahaan harus dapat mengukur loyalitas nasabah guna 
memperbaiki kinerja yang sudah dilakukan perusahaan. Ada beberapa 
tribute dalam mengukur loyalitas (Zeithaml, 1990: 38). 
1) Mengatakan hal yang positif tentang perusahaan kepada orang 
lain. 
2) Merekomendasikan perusahaan kepada orang lain yang meminta 
saran. 
3) Mempertimbangkan bahwa perusahaan merupakan pilihan 
pertama dalam melakukan pembelian jasa. 
4) Melakukan lebih banyak bisnis atau pembelian dengan perusahaan 
beberapa tahun mendatang.  
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c. Tahapan Loyalitas 
Nasabah yang memiliki rasa loyalitas adalah mereka yang 
melakukan pembelian ulang atau menggunakan jasa dari perusahaan 
yang sama dan memberitahukan kepada konsumen potensial lain. 
Menurut Griffin dalam Bagia yang dikutip oleh Bahar et.al, (2009) ada 
empat tahap loyalitas pelanggan jasa, diantaranya adalah sebagai 
berikut: 
1) Loyalitas berdasarkan kesadaran (cognitive loyality). Merasakan 
bahwa merek yang satu lebih disukai daripada merek yang lain 
berdasarkan informasi atribut tentang merek yang diterimanya. 
Informasi merek yang dipegang oleh konsumen (keyakinan 
konsumen) harus menunjuk pada merek yang dianggap lebih 
superior dalam persaingan. 
2) Loyalitas berdasarkan pengaruh (affective loyality). Pada tahap ini 
loyalitas memiliki tingkat kesukaan konsumen harus lebih tinggi 
daripada merek saingan, baik dalamperilaku maupun komponen 
yang mempengaruhi kepuasan. Kondisi ini sangat sulit untuk 
dihilangkan karena kesetiaan sudah tertanam dalam pikiran 
konsumen bukan hanya sebagai kesadaran atau harapan. 
3) Loyalitas berdasarkan komitmen (conative loyality). Tahap 
loyalitas ini mengandung komitmen perilaku yang tinggi dalam 
melakukan pembelian suatu jasa. Hasrat untuk melakukan 
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pembelian ulang atau bersikap loyal merupakan tindakan yang 
dapat diantisipasi namun tidak disadari. 
4) Loyalitas berdasarkan tindakan (action loyality). Tahap ini 
merupakan tahapan terakhir dari kesetiaan. Tahap ini diawali 
dengan suatu keinginan yang disertai dengan motivasi, selanjutnya 
diikuti oleh siapapun untuk bertindak dan ingin untuk mengatasi 
seluruh hambatan untuk melakukan tindakan. 
d. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas pelanggan 
Beberapa faktor yang mempengaruhi konsumen dalam 
loyalitasnya terhadap satu merek. Faktor-faktor tersebut yaitu 
(Dharmamesta, 1999: 128): 
1) Kualitas Produk 
Konsumen yang memperoleh kepuasan atas produk yang 
dibelinya cenderung melakukan pembelian ulang produk yang 
sama. Salah satu faktor penting yang dapat membuat konsumen 
puas adalah kualitas.  
2) Promosi Penjualan 
Selain melalui kualitas dan dieprkuat dengan periklanan, 
llyalitas merek juga dapat dikembangkan melalui promosi 
penjualan. Sebagai contoh, membeli dua dapat tiga, 
mengumpulkan sepuluh tutup botol minuman dapat hadiah 
menarik, mengumpulkan perangko kupon dapat hadiah. 
 
66 
 
 
 
B. Penelitian yang Relevan 
1. Rahmaniya (2009) tentang manajemen pengelolaan dana sebagai upaya 
peningkatan kesehatan pada koperasi BMT maslahah Mursalah Lil 
Ummah Sidogiri Pasuruan. Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif 
dengan analisis deskriptif. Peningkatan aktiva produktif juga diikuti 
dengan kenaikan profit yang diperoleh, dari sekian pernyataan tentang 
manajemen BMT, ada 55 pernyataan bernilai positif, BMT-MMU juga 
masih mampu menanggung beban operasionalnya dari pendapatan 
operasional, serta memiliki rasio lancar yang cukup bagus karena telah 
memenuhi standar rasio lancar yang ditetapkan oleh BI yaitu minimal 3%. 
Sedangkan ditinjau dari aspek ruhiyah, BMT-MMU juga dapat dikatakan 
“Sehat”. 
2. Rahmawati (2008), meneliti tentang pengaruh promosi BMT terhadap 
motivasi menabung siswa, studi pada BMT dan MTS Daarul Qur‟ an 
Tebet Jakarta Selatan.  Meneliti tentang mempengaruhi siswa agar 
menjadi nasabah, maka BMT DQ melakukan berbagai cara untuk 
mempromosikannya. Dari hasil analisa jawaban responden maka didapat 
promosi yang paling yang paling berpengaruh terahadap menabung siswa. 
Dari hasi analisa responden yang berjumlah 76 menjawab berpengaruh 
dan bentuk promosi yang kurang berpengaruh terhadap motivasi 
menabung siswa adalah keramahan pelayanan BMT DQ dengan nilai rata-
rata sebesar 52,21 %. 
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3. Tyas (2012), tentang pengaruh lokasi dan kualitas pelayanan terhadap 
keputusan nasabah untuk menabung Di BMT sumber mulia tuntang. 
Permasalahan yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah pengaruh 
kualitas pelayanan yang terdiri dari reliability, responsiveness, assurance, 
emphaty dan tangibles serta lokasi BMT terhadap keputusan nasabah 
untuk menabung di BMT Sumber Mulia. Hasil penelitian, dapat 
disimpulkan terdapat pengaruh yang signifikan dari kualitas pelayanan 
yang terdiri dari reliability, responsiveness, assurance, emphaty, dan 
tangibles terhadap keputusan menabung.  
4. Rakasiwi  (2013), penelitian ini tentang  pengaruh kualitas pelayanan, 
kepercayaan dan Kepuasaan terhadap loyalitas pelanggan (studi pada 
BMT Perkasya Semarang). Pengaruh kualitas pelayanan, kepercayaan dan 
kepuasan terhadap loyalitas pelanggan. Dalam penelitian ini variabel yang 
paling dominan mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah kepuasan 
pelanggan. Menggunakan jasa, kepuasan terhadap fasilitas. Sehingga 
perusahaan diharapkan dapat mempertahankan kepuasan pelanggan 
sehingga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 
C. Kerangka Berfikir  
Kerangka berpikir digunakan sebagai acuan agar peneliti memiliki 
arah penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kerangka berpikir 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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Gambar 1 
Kerangka Berfikir Penelitian 
 
Keterangan: 
1. Variabel dependen yaitu variabel yang dipengaruhi oleh variabel lain, 
adalah loyalitas. 
2. Variabel independen yaitu variabel yang mempengaruhi variabel lain, 
adalah pengelolaan dana, promosi, dan kualitas layanan. 
D. Pengajuan Hipotesis 
Berdasarkan landasan teori dan kerangka berpikir serta perumusan 
masalah, dapat disusun hipotesis sebagai berikut : 
1.  : Tidak ada pengaruh pengeloaan dana terhadap loyalitas nasabah di 
BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
  : Ada pengaruh pengeloaan dana terhadap loyalitas nasabah di BMT 
Kube Sejahtera Surakarta. 
Pengelolaan Dana 
X1 
Promosi 
X2 
 
LOYALITAS 
Y 
Kualitas layanan 
X3 
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2.  : Tidak pengaruh promosi terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube 
Sejahtera Surakarta. 
  : Ada pengaruh promosi terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube 
Sejahtera Surakarta. 
3.  : Tidak pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah di 
BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
  : Ada pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah di BMT 
Kube Sejahtera Surakarta. 
4.  : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara pengelolaan dana, 
promosi, dan kualitas layanan secara bersama-sama terhadap 
loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
  : Ada pengaruh yang signifikan antara pengelolaan dana, promosi, 
dan kualitas layanan secara bersama-sama terhadap loyalitas 
nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Pendekatan Penelitian 
Penelitian ini termasuk penelitian kuantitatif karena penelitian 
bertujuan untuk membuktikan hipotesis, menggunakan instrumen penelitian. 
Penelitian kuantiatif  yaitu metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 
positivism, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 
teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, 
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 
kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan (Sugiyono, 2012: 13). 
B. Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di BMT Kube sejahtera pada bulan Mei 2017 
sampai selesai. 
C. Variabel-Variabel Penelitian 
1. Pengelolaan Dana 
Pengelolaan dana sebagai suatu proses pengelolaan penghimpunan 
dana masyarakat ke dalam bank dan pengalokasian dana-dana tersebut 
bagi kepentingan bank dan masyarakat pada umumnya serta 
pemupukannya secara optimal melalui penggerakan semua sumber daya 
yang tersedia demi mencapai tingkat rentabilitas yang memadai sesuai 
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dengan batas ketentuan peraturan yang berlaku (Muhammad, 2005: 42). 
Indikator dalam variabel ini adalah : 
a. Aman. 
b. Lancar. 
c. Menghasilkan. 
d. Halal. 
2. Promosi 
Promosi merupakan arus informasi atau persuasi satu arah dan 
hanya dilakukan oleh satu organisasi atau individu tertentu. Promosi 
merupakan salah satu aspek penting dalam manajemen karena promosi 
dapat menimbulkan rangkaian kegiatan selanjutnya dari perusahaan 
produk atau jasa (Swastha 1995: 234). Indikator dalam variabel ini 
adalah: 
a. Periklanan (advertising). 
b. Promosi penjualan (sales promotion). 
c. Pemasaran langsung (direct marketing). 
3. Kualitas Pelayanan 
Kualitas pelayanan adalah perbedaan antara pelayanan yang 
diharapkan dengan pelayanan yang diterima. Apabila harapan lebih besar 
jika dibandingkan dengan kinerja, maka kualitas yang dirasakan lebih 
kecil jika dibandingkan dengan kepuasannya, karenanya ketidakpuasan 
konsumen terjadi (Parasuraman dalam Hutasoit, 2011: 66). Indikator 
dalam variabel ini adalah : 
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a. Tangibles yang berarti  bukti fisik. 
b. Reliability yang berarti  keandalan. 
c. Responsiveness yang berarti  ketanggapan. 
d. Assurance yang berarti  jaminan dan kepastian. 
e. Empathy yang berarti  perhatian pada konsumen. 
4. Loyalitas  
Loyalitas terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan 
beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dan konsumen 
menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang, 
membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan 
perusahaan dan terciptanya loyalitas pelanggan (Tjiptono, 1997: 24). 
Indikator dalam variabel ini adalah : 
a. Mengatakan hal yang positif tentang perusahaan kepada orang lain. 
b. Merekomendasikan perusahaan kepada orang lain yang meminta saran. 
c. Mempertimbangkan perusahaan merupakan pilihan pertama dalam 
melakukan pembelian jasa. 
d. Melakukan lebih banyak bisnis atau pembelian denganperusahaan 
beberapa tahun mendatang. 
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D. Populasi, Sampel dan Sampling 
1. Populasi 
Menurut Ridwan (2006: 10), populasi adalah keseluruhan dari 
karakteristik atau unit hasil pengukuran. Populasi yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah seluruh nasabah BMT Kube Sejahtera Surakarta 
yaitu sebesar 1506 nasabah. 
2. Sampel 
Ridwan (2006: 11), memberikan pengertian bahwa sampel adalah 
bagian dari populasi yang mempunyai ciri-ciri atau keadan tertentu yang 
akan diteliti.Gagasan dasar dari pengambilan sampel adalah bahwa 
dengan memilih beberapa elemen dalam sebuah populasi kita dapat 
menarik kesimpulan tentang seluruh populasi (Cooper dan Schindler, 
2006: 109). Sampel pada penelitian ini adalah 151 nasabah BMT Kube 
Sejahtera Surakarta. Nasabah yang dipilih minimal sudah 3 tahun yang 
menjadi anggota aktif  BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
3. Sampling 
Teknik pengambilan sampel (sampling) dalam penelitian ini 
adalah pemilihan sampel dengan pertimbangan (judgement atau purposive 
sampling). Jenis penelitian ini dilakukan jika peneliti menentukan subjects 
dari sampel yang terpilih berdasarkan penilaian (judgement) dari peneliti 
semata. Subject yang terpilih akan sangat bergantung pada pemahaman 
peneliti terhadap karakteristik populasi (Efferin, et al., 2008: 62).  
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Menurut Arikunto (2006:112), apabila subyek dari populasi 
penelitian kurang dari 100 orang maka lebih baik diambil semuanya, 
sehingga penelitiannya merupakan penelitian populasi, dan apabila 
subyek dari populasi besar atau lebih dari 100 orang, maka dapat diambil 
yaitu antara 10% - 15% atau 20% - 25% atau lebih.  
Dalam penelitian ini mengambil sampel 10% dari jumlah nasabah 
1506, yaitu sekitar 151 nasabah. Nasabah yang dipilih minimal sudah 3 
tahun yang menjadi anggota aktif  BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
E. Data dan Sumber Data 
1. Data Primer  
Data primer, yaitu data yang diperoleh langsung dari responden  
penelitian melalui wawancara dan kuesioner dilapangan. Data primer 
dalam penelitian ini berups data yang diperoleh dari nasabah BMT Kube 
Sejahtera Surakarta tentang pengelolaandana, promosi, kualitas 
pelayanan, dan loyalitas. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk yang 
sudah jadi, sudah dikumpulkan dan diolah oleh pihak lain. Biasanya 
sudah dalam bentuk publikasi seperti data yang diperoleh dari situasi-
situasi internet dan data lainnya yang berhubungan langsung dengan 
objek yang diteliti. Dalam hal ini peneliti mengambil dari literatur-
literatur yang ada di buku. 
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F. Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
dilakukan dengan menggunakan kuisioner. Kuesioner adalah metode 
pengumpulan data dengan menyebarkan daftar pertanyaan kepada responden. 
Data diperoleh dari responden nasabah BMT Kube Sejahtera Surakarta 
tentang pengelolaan dana, promosi, kualitas pelayanan, dan loyalitas.  
Penelitian ini diukur dengan menggunakan kuesioner, setiap variable 
tersebut akan diukur dengan menggunakan skala likert, yang mana nilai 
jawaban dari responden pada masing-masing item dihitung menggunakan 
score.  
Skala likert yang digunakan dikategorikan pada empat tanggapan, 
karena ragu-ragu memiliki makna ganda yaitu bias diartikan belum bias 
memberikan jawaban, netral dan ragu-ragu disediakan jawaban ditengah-
tengah juga mengakibatkan respondenakan cenderung memilih jawaban 
ditengah-tengah terutama bagi responden yang ragu-ragu akan memilih 
jawaban yang mana (Sekaran, 2006: 13).  
Dengan nilai tertinggi 5 dan terendah 1 skala likert yang digunakan 
dalam pengukuran data adalah sebagai berikut: 
1. Jawaban sangat setuju (SS) skor 5. 
2. Jawaban setuju (S) skor 4. 
3. Jawaban netral (N) skor 3. 
4. Jawaban tidak setuju (TS) skor 2. 
5. Jawaban sangat tidak setuju (STS) skor 1 
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Skala likert ini digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan 
persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial 
(Sugiyono, 2005: 86). Dengan skala likert maka variabel yang akan diukur 
dijabarkan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan 
sebagai item-item instrument.  
Jawaban setiap item-item instrument yang menggunakan skala likert 
mempunyai gradasi dari positif sampai negative. Data yang diperoleh dari 
skala likert adalah data interval, dikatakan interval karena mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang yang berupa kata jawaban “sangat setuju” 
sampai “sangat tidak setuju”. 
G. Teknik Analisis Data 
1. Uji Instrumen 
a. Uji Validitas 
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-
tingkat kevalidan suatu instrumen yang valid atau mempunyai validitas 
tinggi. Namun sebaliknya instrumen yang kurang valid memiliki 
validitas rendah. Instrumen dikatakan valid apabila mampu mengukur 
apa yang diinginkan, dan mampu mengungkapkan data dari variabel 
yang diteliti secara tepat. Tinggi rendahnya validitas instrumen 
menunjukkan sejauh mana data yang terkumpul tidak menyimpang 
dari gambaran tentang variabel yang dimaksud.  
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Menurut Arikunto (2002: 241), validitas di atas diuji  dengan 
rumus korelasi product moment. Uji ini dilakukan dengan melihat 
korelasi atau skor masing-masing pertanyaan. 
Adapun rumusnya: 
 
 
Dimana: 
rxy  = koofesien korelasi antara variabel X dan variableY 
Apabila rxy > rtabel dikatakan bahwa item pertanyaan tersebut 
valid . Apabila rxy < rtabel dikatakan bahwa item pertanyaan tersebut 
tidak valid.  
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah pengujian untuk mengukur suatu 
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu 
kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang 
terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 
Reliabilitas adalah sejauh mana hasil suatu pengukuran dapat 
dipercaya dan dapat memberikan hasil yang relatif tidak berbeda 
apabila dilakukan kembali kepada subyek yang sama.  
Uji reliabilitas dengan metode Cronbach‟s Alpha dari masing-
masing instrumen dalam suatu variabel. Uji Reliabilitas dilihat dari 
koefisien Cronbach‟s Alpha-nya. Cronbach‟s Alpha merupakan 
koefisien reliabilitas yang menunjukkan seberapa baik item-item dalam 
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suatu perangkat secara positif saling berhubungan. Dalam penelitian 
ini dipakai Croncbach‟s Alpha dengan rumus sebagai berikut:   
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Dimana : 
aar   = reliabilitas instrumen 
k   = banyaknya butir pertanyaan  
2
1a   = varian total 
 2ba  = jumlah butir varian 
Nilai alpha antara 0,8-1,0 dikategorikan reliabilitas baik, nilai 
0,6-0,79 dikategorikan reliabilitasnya dapat diterima, dan jika alpha-
nya kurang dari 0,6 dikategorikan reliabilitasnya kurang baik. 
2. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas  
Uji normalitas ini bertujuan untuk mengetahui apakah dalam 
model regresi variabel terikat dan variabel bebas keduanya 
mempunyaidistribusi normal atau tidak (Ghozali, 2001: 83). Model 
regresi yang baik adalah model yang berdistribusi normal atau 
mendekati normal. 
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Uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov. 
Cara menguji normalitas yaitu dengan membandingkan probabilitas 
(P) yang diperoleh dengan taraf signifikansi (α) 0,05. Apabila nilai P 
>α maka terdistribusi normal atau sebaliknya (Singgih, 2000: 179). 
Hasil uji normalitas terhadap nilai residual model persamaan 
dengan program SPSS 22.00 for windows diperoleh nilai probabilitas 
di bawah 0,05, hal ini menunjukkan bahwa data berdistribusi secara 
tidak normal (p < 0,05). Dengan formula hipotesis (Ghozali, 2001: 
84): 
H0 : data residual berdistribusi normal. 
H1 : data residual tidak berdistribusi normal. 
b. Uji Multikolinieritas 
Pengujian ini dilakukan dengan tujuan untuk menguji ada 
tidaknya hubungan sempurna antar variabel independen pada model 
regresi. Dalam hal ini yang akan diuji bukan ada tidaknya 
multikolinearitas namun berbahaya atau tidaknya, sebab tidak ada 
suatu persamaan pun tanpa multikolinearitas.  
Uji terhadap multikolinearitas merupakan pengujian untuk 
melihat adanya keterkaitan hubungan antar variabel independen. 
Penelitian yang mengandung multikolinearitas akan berpengaruh 
terhadap hasil penelitian sehingga penelitian tersebut menjadi tidak 
berfungsi. 
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Cara untuk mendeteksi adanya multikolinearitas dilakukan 
dengan cara meregresikan model analisis dan melakukan uji korelasi 
antar variabel independen dengan menggunakan Variance Inflation 
Factor (VIF) dan tolerance value. Apabila nilai tolerance lebih besar 
dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10 maka tidak terdapat 
multikolinearitas dalam penelitian. Sebaliknya, apabila nilai tolerance 
kurang dari 0,1 dan nilai VIF lebih besar dari 10 maka terdapat 
multikolinearitas (Ghozali, 2001: 63). 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Heteroskedastisitas adalah variabel pengganggu yang memiliki 
varian yang berbeda dari satu observasi ke observasi lainnya. Kasus 
ini merupakan penyimpangan heteroskedastisitas, yaitu bahwa varian 
gangguan seluruhnya sama dari satu observasi ke observasi lainnya 
(Gujarati, 1995). 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu  pengamatan 
ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan 
ke pengamatan lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas dan jika 
berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah 
yang Homoskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas 
(Ghozali, 2001: 77). 
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Pengujian dalam penelitian ini menggunakan uji Glejser yaitu 
dengan cara meregresikan nilai absolut residual terhadap nilai variabel 
independen. Ada tidaknya heteroskedastisitas diketahui dengan 
melihat signifikansinya terhadap derajat kepercayaan 5%. Jika nilai 
signifikansi > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 
3. Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis ini menggunakan regresi linear berganda. 
Regresi linear berganda adalah pengembangan dari analisis regresi 
sederhana. Kegunaannya yaitu untuk meramalkan nilai vaiabel terikat (Y) 
apabila variabel bebas minimal dua atau lebih.  
Analisis regresi ganda ialah suatu alat analisis peramalan nilai 
pengaruh dua variabel bebas atau lebih terhadap vareabel terikat untuk 
membuktikan ada tidaknya hubungan fungsi atau hubungan kausal antara 
vareabel bebas atau lebih ( ), ( ), ( ) . . . . . . . ( ) dengan satu 
variabel terikat (Riduwan, 2006: 155). Regresi berganda dalam penelitian 
ini digunakan untuk mengukur besarnya pengaruh vareabel bebas   
(pengelolaan dana, promosi, dan kualitas pelayanan) dengan vareabel 
terikatnya loyalitas. Persamaan regresi ganda dirumuskan: 
            Y = a + b1X1 + b2X2 + b3 X3+ e 
Keterangan: 
X1  =  Pengelolaan Dana 
X2  =  Promosi 
X3  =  Kualitas pelayanan 
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Y  =  Loyalitas 
a  =  Konstanta 
b1,b2,b3 =  Koefisien Regresi 
e  =  standart error  
a. Uji t 
Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan uji t. 
Adapun langkah-langkah untuk uji t adalah sebagai berikut: 
1) Merumuskan hipotesis Ho dan H1 
H0 : tidak ada pengaruh yang signifikan variabel independen 
secara individual terhadap variabel dependen. 
H1 : ada pengaruh yang signifikan variabel independen secara 
individual terhadap variabel dependen. 
2) Menentukan level of Significance  = 0,05    
ttabel = (/2 ; n – k) 
3) Perhitungan nilai thitung 
thitung
Sb
b

S 
Dimana: 
b   = Distribusi sampling  
Sb= Standarderror 
4) Kesimpulan  
  Menentukan kesimpulan apakah H0 diterima atau H1 
ditolak. Apabila thitung> ttabel maka Ho ditolak dan Ha diterima, 
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berarti variabel independen secara individual berpengaruh 
signifikan terhadap variabel dependen. Apabila thitung < ttabel maka 
H0 diterima dan Ha ditolak, berarti variabel independen secara 
individual tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen. 
b. Uji F 
Untuk melihat kedua variabel berpengaruh jika digunakan secara 
serempak (Djarwanto dan Subagyo, 2005: 170). 
1) Merumuskan formulasi hipotesis: 
H0 : 1; 2; 3 = 0; Tidak ada pengaruh yang signifikan 
pengelolaan dana, promosi, dan kualitas layanan bersama-
sama terhadap loyalitas. 
Ha : 1;2; 3  0; Ada pengaruh yang signifikan pengelolaan dana, 
promosi, dan kualitas layanan secara bersama-sama terhadap 
loyalitas. 
2) Menentukan level of Significance:  = 0,05 
Ftabel = k ; n-k-1 
3) Perhitungan nilai Fhitung 
)R1(k
)1kn/(R
F
2
2
hitung


  
Keterangan: 
F = Nilai F garis regresi 
k = Cacah prediktor  
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R
2
 = Koefisien determinasi 
n = Jumlah data 
4) Kesimpulan  
Menentukan kesimpulan apakah H0 diterima atau Ha 
ditolak. Jika Fhitung lebih besar dari nilai Ftabel maka dapat dikatakan 
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel 
independen dengan variabel dependen secara bersama-sama. 
Sebaliknya jika nilai Fhitung lebih kecil dari Ftabel maka terdapat 
pengaruh yang tidak signifikan. 
c. Koefisien Determinasi  
Nilai koefisien determinasi adalah diantara nol dan satu. Jika 
koefisien determinsi (R
2
) = 1 artinya variabel independen memberikan 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksikan variasi 
variabel dependen. Jika koefisien determinasi (R
2
) = 0  artinya variabel 
independen tidak mampu dalam menjelaskan variasi-variasi variabel 
dependen. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
A. Deskripsi Data 
Penelitian ini meneliti pengaruh pengelolaan dana, promosi dan 
kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah BMT Kube Sejahtera Surakarta 
dengan variabel independen yaitu: pengelolaan dana, promosi dan kualitas 
layanan. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah loyalitas nasabah 
BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
Data yang terkumpul berupa hasil data penelitian dari kuesioner yang 
dibagikan kepada nasabah BMT Kube Sejahtera Surakarta. Sampel pada 
penelitian ini adalah 151 nasabah BMT Kube Sejahtera Surakarta. Nasabah 
yang dipilih minimal sudah 3 tahun yang menjadi anggota aktif  BMT Kube 
Sejahtera Surakarta. Berikut adalah deskripsi data peneltiian 
Tabel 4.1 
Hasil Analisis Deskriptif 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Pengelolaan_Dana 151 16 40 30.83 3.972 
Promosi 151 9 43 32.64 5.703 
Kualitas_Pelayanan 151 15 74 49.46 11.454 
Loyalitas_Nasabah 151 20 57 44.94 5.039 
Valid N (listwise) 151     
   Sumber: data diolah, 2017. 
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Berdasarkan tabel 4.1 di atas dapat ditunjukkan bahwa: 
1. Rata-rata nilai pengelolaan dana sebesar 30.83 dengan standar deviasi 
sebesar 3.972 atau lebih kecil dari nilai rata-ratanya, sehingga 
menunjukkan bahwa data penelitian dari pengelolaan dana tidak bervariasi 
2. Rata-rata nilai promosi sebesar 32.64 dengan standar deviasi sebesar 
5.703, atau lebih kecil dari nilai rata-ratanya, sehingga menunjukkan 
bahwa data penelitian dari promosi tidak bervariasi. 
3. Rata-rata nilai kualitas layanan sebesar 49.46 dengan standar deviasi 
sebesar 11.454, atau lebih kecil dari nilai rata-ratanya, sehingga 
menunjukkan bahwa data penelitian dari kualitas layanan tidak bervariasi. 
4. Rata-rata nilai loyalitas nasabah sebesar 44.94 dengan standar deviasi 
sebesar 5.039, atau lebih kecil dari nilai rata-ratanya, sehingga 
menunjukkan bahwa data penelitian dari loyalitas nasabah tidak bervariasi. 
B. Uji Instrumen 
1. Validitas 
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat 
kevalidan atau kesahihan sesuatu instrumen (Arikunto, 2002: 144). Hasil 
uji validitas diperoleh hasil sebagai berikut :  
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Tabel 4.2 
Hasil Uji Validitas Variabel Pengelolaan Dana 
 
No Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1 PD1 0,726 0,159 Valid 
2 PD2 0,649 0,159 Valid 
3 PD3 0,683 0,159 Valid 
4 PD4 0,639 0,159 Valid 
5 PD5 0,334 0,159 Valid 
6 PD6 0,476 0,159 Valid 
7 PD7 0,380 0,159 Valid 
8 PD8 0,286 0,159 Valid 
               Sumber: data diolah, 2017. 
Tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan 
variabel pengelolaan dana dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan 
diperolehnya nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,159. Nilai 0,159 
diperoleh dari nilai rtabel dengan N = 151.  
Tabel 4.3 
Hasil Uji Validitas Variabel Promosi 
 
No Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1 P1 0,690 0,159 Valid 
2 P2 0,688 0,159 Valid 
3 P3 0,684 0,159 Valid 
4 P4 0,633 0,159 Valid 
5 P5 0,709 0,159 Valid 
6 P6 0,635 0,159 Valid 
7 P7 0,576 0,159 Valid 
8 P8 0,655 0,159 Valid 
9 P9 0,426 0,159 Valid 
              Sumber: data diolah, 2017. 
Tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan 
variabel promosi dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan 
diperolehnya nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,159. Nilai 0,159 
diperoleh dari nilai rtabel dengan N = 151. 
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Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Variabel Promosi 
 
No Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1 KP1 0,400 0,159 Valid 
2 KP2 0,686 0,159 Valid 
3 KP3 0,764 0,159 Valid 
4 KP4 0,778 0,159 Valid 
5 KP5 0,713 0,159 Valid 
6 KP6 0,659 0,159 Valid 
7 KP7 0,649 0,159 Valid 
8 KP8 0,610 0,159 Valid 
9 KP9 0,640 0,159 Valid 
10 KP10 0,656 0,159 Valid 
11 KP11 0,656 0,159 Valid 
12 KP12 0,735 0,159 Valid 
13 KP13 0,723 0,159 Valid 
14 KP14 0,656 0,159 Valid 
15 KP15 0,736 0,159 Valid 
                Sumber: data diolah, 2017. 
Tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan 
variabel kualitas pelayanan dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan 
diperolehnya nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,159. Nilai 0,159 
diperoleh dari nilai rtabel dengan N = 151. 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Variabel Loyalitas Nasabah 
 
No Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1 LN1 0,415 0,159 Valid 
2 LN2 0,480 0,159 Valid 
3 LN3 0,322 0,159 Valid 
4 LN4 0,212 0,159 Valid 
5 LN5 0,349 0,159 Valid 
6 LN6 0,342 0,159 Valid 
7 LN7 0,491 0,159 Valid 
8 LN8 0,525 0,159 Valid 
9 LN9 0,561 0,159 Valid 
10 LN10 0,473 0,159 Valid 
11 LN11 0,573 0,159 Valid 
12 LN12 0,417 0,159 Valid 
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               Sumber: data diolah, 2017. 
Tabel 4.5 di atas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan 
variabel loyalitas nasabah dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan 
diperolehnya nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,159. Nilai 0,159 
diperoleh dari nilai rtabel dengan N = 151. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah pengujian untuk mengukur suatu kuesioner 
yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 
pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Reliabilitas 
adalah sejauh mana hasil suatu pengukuran dapat dipercaya dan dapat 
memberikan hasil yang relatif tidak berbeda apabila dilakukan kembali 
kepada subyek yang sama. Hasil uji reliabilitas terhadap kuesioner pada 
masing-masing variabel penelitianadalah sebagai berikut : 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 
 
No Variabel Cronbach‟s Alpha Keterangan 
1 Pengelolaan Dana 0,622 Reliabel 
2 Promosi 0,816 Reliabel 
3 Kualitas Pelayanan 0,915 Reliabel 
4 Loyalitas Penjualan 0,604 Reliabel 
            Sumber: data diolah, 2017. 
 
Berdasarkan tabel 4.6 di atas dapat ditunjukkan bahwa semua 
nilai variabel pengelolaan dana, promosi, kualitas pelayanan, dan 
loyalitas nasabah lebih besar dari 0,6, sehingga variabel pengelolaan 
dana, promosi, kualitas pelayanan, dan loyalitas nasabah dapat 
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dinyatakan reliabel. 
C. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas ini bertujuan untuk mengetahui apakah dalam 
model regresi variabel terikat dan variabel bebas keduanya 
mempunyaidistribusi normal atau tidak (Ghozali, 2001: 83). Hasil uji 
normalitas sebagai berikut: 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Loyalitas_Nasabah 
N 151 
Normal Parameters
a
 Mean 44.94 
Std. Deviation 5.039 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .108 
Positive .078 
Negative -.108 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.328 
Asymp. Sig. (2-tailed) .059 
a. Test distribution is Normal.  
             Sumber: data diolah, 2017. 
Hasil nilai Asym. Sig pada tabel 4.7 diperoleh nilai sebesar 0,059, 
hasil ini bila dibandingkan dengan probabilitas 0,05 maka lebih besar, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi normal. 
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2. Uji Multikolinearitas 
Uji terhadap multikolinearitas merupakan pengujian untuk 
melihat adanya keterkaitan hubungan antar variabel independen. Penelitian 
yang mengandung multikolinearitas akan berpengaruh terhadap hasil 
penelitian sehingga penelitian tersebut menjadi tidak berfungsi. Hasil 
perhitungan data diperoleh nilai TOL dan VIF sebagai berikut : 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
Variabel TOL VIF Keterangan 
Pengelolaan 
Dana 
.947 1.056 
Tidak terjadi gejala multikolinearitas 
Promosi .977 1.024 Tidak terjadi gejala multikolinearitas 
Kualitas 
Pelayanan 
.956 1.047 
Tidak terjadi gejala multikolinearitas 
           Sumber: data diolah, 2017. 
Tabel 4.8 di atas menunjukkan bahwa semua nilai Tolerance 
Value (TOL) variabel bebas > 0,10 dan semua nilai Variance Inflation 
Factor (VIF) < 10, sehingga dapat disimpulkan dalam model regresi ini 
tidak terjadi gejala multikolinearitas yaitu korelasi antar variabel bebas. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut 
homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Model 
regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi 
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heteroskedastisitas (Ghozali, 2001: 77). Uji heteroskedastisitas dilakukan 
dengan melihat nilai signifikansi setelah diadakan regresi dengan absolut 
residual pada variabel dependen sebagai berikut : 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Variabel Sig Keterangan 
Pengelolaan Dana 0,339 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
Promosi 0,187 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
Kualitas Pelayanan 0,288 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
           Sumber: data diolah, 2017. 
 
Tabel 4.9 di atas menunjukkan semua nilai signifikansinya lebih 
besar dari 0,05, sehingga variabel pengelolaan dana, promosi, dan kualitas 
pelayanan tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 
D. Pengujian Hipotesis 
1. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi ganda ialah suatu alat analisis peramalan nilai 
pengaruh dua variabel bebas atau lebih terhadap vareabel terikat untuk 
membuktikan ada tidaknya hubungan fungsi atau hubungan kausal antara 
vareabel bebas atau lebih ( ), ( ), ( ) . . . . . . . ( ) dengan satu 
variabel terikat (Riduwan, 2006: 155). Hasil analisis regresi linear 
berganda dapat dilihat sebagai berikut : 
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Tabel 4.10 
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 14.294 3.497  4.087 .000 
Pengelolaan_Dana .694 .083 .547 8.370 .000 
Promosi .120 .057 .136 2.107 .037 
Kualitas_Pelayanan .108 .029 .245 3.761 .000 
a. Dependent Variable: Loyalitas_Nasabah    
    Sumber: data diolah, 2017. 
 
Berdasarkan tabel 4.10 di atas persamaan regresi linear berganda 
dapat disusun sebagai berikut :  
Y = 14,294 + 0,694 Pengelolaan Dana + 0,120 Promosi + 0,108 
Kualitas Pelayanan+ e 
Berdasarkan persamaan regresi linear berganda dapat 
diinterpretasikan sebagai berikut : 
a. Konstanta bernilai positif sebesar 14,294, hal ini menunjukkan bahwa 
apabila variabel pengelolaan dana, promosi, dan kualitas layanan jika 
dianggap konstan (0), maka nilai loyalitas nasabah di BMT Kube 
Sejahtera Surakarta sebesar 14,294. 
b. Koefisien regresi variabel pengelolaan dana (b1) bernilai positif 
sebesar 0,694. Hal ini berarti bahwa jika pengelolaan dana 
ditingkatkan satu satuan dengan catatan variabel promosi, dan kualitas 
layanan dianggap konstan, maka akan meningkatkan nilai loyalitas 
nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta sebesar 0,694. 
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c. Koefisien regresi variabel promosi (b2) bernilai positif sebesar 0,120. 
Hal ini berarti bahwa jika promosi ditingkatkan satu satuan dengan 
catatan variabel pengelolaan dana dan kualitas layanan dianggap 
konstan, maka akan meningkatkan nilai loyalitas nasabah di BMT 
Kube Sejahtera Surakarta sebesar 0,120. 
d. Koefisien regresi variabel kualitas layanan (b3) bernilai positif sebesar 
0,108. Hal ini berarti bahwa jika kualitas layanan ditingkatkan satu 
satuan dengan catatan variabel pengelolaan dana dan promosi 
dianggap konstan, maka akan meningkatkan nilai loyalitas nasabah di 
BMT Kube Sejahtera Surakarta sebesar 0,108. 
2. Uji t 
Hasil uji t dapat dilihat sebagai berikut : 
Tabel 4.11 
Hasil Uji t 
 
Variabel  thitung Ttabel Sig. Kesimpulan 
Pengelolaan Dana 8,370 1,980 0,000 Ho ditolak 
Promosi 2,107 1,980 0,037 Ho ditolak 
Kualitas Pelayanan 3,761 1,980 0,000 Ho ditolak 
            Sumber: data diolah, 2017. 
Berdasarkan tabel 4.11 di atas diketahui bahwa pada variabel 
pengelolaan dana diperoleh nilai thitung= 8,370 dan probabilitas sebesar 
0,000, jika dibandingkan dengan ttabel (1,980) maka thitung > ttabel dan ρ < 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho ditolak, artinya ada pengaruh 
pengelolaan dana terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera 
Surakarta. 
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Variabel promosi diperoleh nilai thitung= 2,107 dan probabilitas 
sebesar 0,037, jika dibandingkan dengan ttabel (1,980) maka thitung > ttabel 
dan ρ < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho ditolak, artinya ada pengaruh 
promosi terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
Variabel kualitas pelayanan diperoleh nilai thitung= 3,761 dan 
probabilitas sebesar 0,000, jika dibandingkan dengan ttabel (1,980) maka 
thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho ditolak, artinya 
ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube 
Sejahtera Surakarta. 
3. Uji F 
Hasil uji F dapat dilihat dari nilai Fhitung pada tabel ANOVA yaitu 
diperoleh Fhitung sebesar 33,322 dan sig. 0,000. Hasil ini lebih besar jika 
dibandingkan dengan Ftabel (pada df 3; 147 diperoleh nilai Ftabel = 2,68). 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh yang signifikan 
antara pengelolaan dana, promosi, dan kualitas layanan secara bersama-
sama terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
4. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur presentase 
variasi variabel dependent yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel 
independent yang ada dalam model (Ghozali, 2001: 42). Hasil 
perhitungan untuk nilai R Square (R
2
), diperoleh angka koefisien 
determinasi R
2
 = 0,405 atau 40,5%.  
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Hal ini berarti kemampuan variabel-variabel independen yang 
terdiri dari pengelolaan dana, promosi, dan kualitas layanan dalam 
menjelaskan variabel dependen yaitu loyalitas nasabah di BMT Kube 
Sejahtera Surakarta sebesar 40,5%, sisanya (100% - 40,5% = 59,5%) 
dipengaruhi oleh variabel lain di luar model yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
E. Pembahasan  
1. Ada pengaruh pengelolaan dana terhadap loyalitas nasabah di BMT 
Kube Sejahtera Surakarta 
Ada pengaruh pengelolaan dana terhadap loyalitas nasabah di 
BMT Kube Sejahtera Surakarta. Hal ini dinyatakan dengan diperoleh nilai 
thitung= 8,370 dan probabilitas sebesar 0,000, jika dibandingkan dengan 
ttabel (1,980) maka thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 
Ho ditolak, artinya ada pengaruh pengelolaan dana terhadap loyalitas 
nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta.  
Nilai koefisien regresi pengelolaan dana (b1) bernilai positif 
sebesar 0,694. Hal ini berarti bahwa jika pengelolaan dana ditingkatkan 
satu satuan dengan catatan variabel promosi, dan kualitas layanan 
dianggap konstan, maka akan meningkatkan nilai loyalitas nasabah di 
BMT Kube Sejahtera Surakarta sebesar 0,694 pengelolaan dana (b1) 
bernilai positif sebesar 0,694. Artinya semakin baik pengelolaan dana 
yang dilakukan BMT Kube Sejahtera Surakarta, maka semakin baik pula 
loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
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Pengelolaan dana merupakan salah satu faktor terpenting dalam 
BMT Kube Sejahtera Surakarta. Timbul persepsi dalam masyarakat yang 
mengunakan jasa BMT Kube Sejahtera Surakarta tentang kehalalan 
pengeloaan dana. Dimulai persaingan yang tajam antara lembaga 
keuangan syariah dan konvensional masyarakat mulai berfikir tentang 
memilih lembaga keuangan yang halal atau sesuai syariat.  
BMT Kube Sejahtera Surakarta bertugas sebagai penemban 
amanah, serupa dengan amail zakat menyalurkan dana kepada yang 
berhak dan yang membutuhkan. Sumber dananya dari zakat, infak dan 
sedekah, serta dari bagian laba BMT Kube Sejahtera Surakarta yang 
disisihkan untuk tujuan dari baitul mal untuk mensejahterakan 
masyarakat. Sudah jelas salah satu tugas BMT Kube Sejahtera Surakarta 
adalah mengelola dana. 
2. Ada pengaruh promosi terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube 
Sejahtera Surakarta 
Ada pengaruh promosi terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube 
Sejahtera Surakarta. Hal ini dinyatakan dengan diperoleh nilai thitung= 
2,107 dan probabilitas sebesar 0,037, jika dibandingkan dengan ttabel 
(1,980) maka thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho 
ditolak, artinya ada pengaruh promosi terhadap loyalitas nasabah di BMT 
Kube Sejahtera Surakarta.  
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Nilai koefisien regresi variabel promosi (b2) bernilai positif 
sebesar 0,120. Hal ini berarti bahwa jika promosi ditingkatkan satu satuan 
dengan catatan variabel pengelolaan dana dan kualitas layanan dianggap 
konstan, maka akan meningkatkan nilai loyalitas nasabah di BMT Kube 
Sejahtera Surakarta sebesar 0,120. Hal ini berarti bahwa semakin baik 
promosi yang dilakukan BMT Kube Sejahtera Surakarta, maka semakin 
baik pula loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
Dalam kondisi persaingan seperti saat ini BMT harus aktif dan 
tidak boleh dengan kegiatan hanya menunggu nasabah. Dalam hal ini 
BMT harus dituntut lebih aktif dan berinovasi untuk menarik nasabah. 
Perusahaan harus menggunakan promosi untuk memeperkenalkan 
produk-produknya. Untuk menentukan strategi pemasaran yang baik, 
tentu harus berdasarkan pemahaman yang baik dan sistematis dari para 
nasabah sebagai pengguna jasa. Adapun keberhasilan suatu pemasaran 
sangat tegantung pada pemahaman perilaku konsumen (Kotler, 1996). 
3. Ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah di BMT 
Kube Sejahtera Surakarta 
Ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah di 
BMT Kube Sejahtera Surakarta. Hal ini dinyatakan dengan diperoleh nilai 
thitung= 3,761 dan probabilitas sebesar 0,000, jika dibandingkan dengan 
ttabel (1,980) maka thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 
Ho ditolak, artinya ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas 
nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta.  
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Nilai koefisien regresi variabel kualitas layanan (b3) bernilai 
positif sebesar 0,108. Hal ini berarti bahwa jika kualitas layanan 
ditingkatkan satu satuan dengan catatan variabel pengelolaan dana dan 
promosi dianggap konstan, maka akan meningkatkan nilai loyalitas 
nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta sebesar 0,108. Hal ini berarti 
bahwa semakin baik kualitas pelayanan yang dilakukan BMT Kube 
Sejahtera Surakarta, maka semakin baik pula loyalitas nasabah di BMT 
Kube Sejahtera Surakarta. 
Penelitian ini sesuai dengan penelitian Rakasiwi (2013), yang 
meneliti tentang pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan 
(studi pada BMT Perkasya Semarang). Loyalitas nasabah dipengaruhi 
oleh kualitas pelayanan. Kualitas pelayanan sangat penting kaitannya 
dengan eksistensi dan perkembangan keberhasilan perusahaan jasa. 
Kualitas pelayanan akan berpengaruh pada kepuasan nasabah yang pada 
akhirnya akan berdampak pada loyalitas nasabah pada penyedia jasa 
tersebut. Faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas nasabah adalah 
kualitas pelayanan yang mencakup harapan tentang kehandalan 
(reliability), daya tanggap (responsibility), jaminan (assurance), empati 
(empathy), dan bukti langsung (tangible) (Tjiptono, 2000: 15). 
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4. Ada pengelolaan dana, promosi, dan kualitas layanan secara 
bersama-sama terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera 
Surakarta 
Hasil uji F dapat dilihat dari nilai Fhitung pada tabel ANOVA yaitu 
diperoleh Fhitung sebesar 33,322 dan sig. 0,000. Hasil ini lebih besar jika 
dibandingkan dengan Ftabel (pada df 3; 147 diperoleh nilai Ftabel = 2,68). 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh yang signifikan 
antara pengelolaan dana, promosi, dan kualitas layanan secara bersama-
sama terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
Artinya semakin baik pengelolaan dana, promosi, dan kualitas layanan 
yang dilakukan pihak BMT Kube Sejahtera Surakarta, maka semakin baik 
loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
Hasil perhitungan untuk nilai R Square (R
2
), diperoleh angka 
koefisien determinasi R
2
 = 0,405 atau 40,5%. Hal ini berarti kemampuan 
variabel-variabel independen yang terdiri dari pengelolaan dana, promosi, 
dan kualitas layanan dalam menjelaskan variabel dependen yaitu loyalitas 
nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta sebesar 40,5%, sisanya (100% 
- 40,5% = 59,5%) dipengaruhi oleh variabel lain di luar model yang tidak 
diteliti dalam penelitian ini. 
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BAB V 
 PENUTUP  
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh pengelolaan dana, 
promosi dan kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah BMT Kube Sejahtera  
Surakarta dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Ada pengaruh pengelolaan dana terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube 
Sejahtera Surakarta. Hal ini dinyatakan dengan diperoleh nilai thitung= 
8,370 dan probabilitas sebesar 0,000, jika dibandingkan dengan ttabel 
(1,980) maka thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho 
ditolak, artinya ada pengaruh pengelolaan dana terhadap loyalitas nasabah 
di BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
2. Ada pengaruh promosi terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera 
Surakarta. Hal ini dinyatakan dengan diperoleh nilai thitung= 2,107 dan 
probabilitas sebesar 0,037, jika dibandingkan dengan ttabel (1,980) maka 
thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho ditolak, artinya 
ada pengaruh promosi terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera 
Surakarta.  
3. Ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube 
Sejahtera Surakarta. Hal ini dinyatakan dengan diperoleh nilai thitung= 
3,761 dan probabilitas sebesar 0,000, jika dibandingkan dengan ttabel 
(1,980) maka thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho 
67 
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ditolak, artinya ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas 
nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta.  
4. Ada pengaruh yang signifikan antara pengelolaan dana, promosi, dan 
kualitas layanan secara bersama-sama terhadap loyalitas nasabah di BMT 
Kube Sejahtera Surakarta. Hasil uji F dapat dilihat dari nilai Fhitung pada 
tabel ANOVA yaitu diperoleh Fhitung sebesar 33,322 dan sig. 0,000. Hasil 
ini lebih besar jika dibandingkan dengan Ftabel (pada df 3; 147 diperoleh 
nilai Ftabel = 2,68). Sehingga dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh yang 
signifikan antara pengelolaan dana, promosi, dan kualitas layanan secara 
bersama-sama terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera 
Surakarta. 
B. Implikasi 
Secara simultan pengelolaan dana, promosi, dan kualitas layanan 
secara bersama-sama terhadap loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera 
Surakarta. Sehingga BMT Kube Sejahtera Surakarta harus lebih 
memperhatikan pengelolaan dana, promosi, dan kualitas layanan secara 
karena dapat mempengaruhi loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera 
Surakarta. Pengelolaan dana memiliki nilai dominan dalam mempengaruhi 
loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta. Sehingga BMT Kube 
Sejahtera Surakarta harus lebih memperhatikan pengelolaan dana. 
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C. Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran yang penulis ajukan 
kepada pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Bagi BMT Kube Sejahtera Surakarta penelitian ini dapat dijadikan sebagai 
bahan pertimbangan dalam rangka meningkatkan loyalitas nasabah di 
BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
2. BMT Kube Sejahtera Surakarta hendaknya lebih memperhatikan 
pengelolaan dana, promosi, dan kualitas layanan secara karena dapat 
mempengaruhi loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta. 
3. Pengelolaan dana perlu ditingkatkan lagi untuk meningkatkan loyalitas 
nasabah karena pengelolaan dana memiliki nilai yang paling tinggi 
mempengaruhi loyalitas nasabah di BMT Kube Sejahtera Surakarta 
4. Penelitian ke depan diharapkan dapat melakukan penambahan jumlah 
variabel penelitian dan melakukan penelitian pada subjek yang lain.  
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Lampiran 1 Data Penelitian 
 
Resonden PD1 PD2 PD3 PD4 PD5 PD6 PD7 PD8 Pengelolaan_Dana 
1 5 4 5 4 4 4 5 3 34 
2 4 3 4 3 4 4 5 5 32 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 4 3 4 2 2 27 
5 4 4 4 4 5 5 5 4 35 
6 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
8 4 4 4 4 3 3 2 2 26 
9 5 5 5 2 1 5 1 2 26 
10 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
12 4 4 4 4 3 4 4 4 31 
13 5 5 5 5 3 3 5 4 35 
14 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
15 5 5 5 5 4 5 5 4 38 
16 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
17 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
18 4 4 4 4 3 3 3 3 28 
19 4 4 4 4 3 3 5 3 30 
20 4 3 4 3 5 4 4 3 30 
21 4 4 4 4 4 2 3 3 28 
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Resonden PD1 PD2 PD3 PD4 PD5 PD6 PD7 PD8 Pengelolaan_Dana 
22 4 4 4 4 4 3 4 4 31 
23 5 5 5 5 3 4 3 4 34 
24 4 3 4 3 4 2 4 5 29 
25 5 4 5 4 4 3 5 4 34 
26 4 3 4 3 4 5 5 3 31 
27 5 4 5 4 4 3 5 4 34 
28 3 3 3 3 5 3 2 3 25 
29 5 4 5 4 3 4 4 4 33 
30 5 5 5 5 5 4 3 3 35 
31 4 3 4 3 3 4 4 4 29 
32 3 4 3 4 4 4 4 4 30 
33 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
34 5 5 5 5 4 4 4 2 34 
35 5 5 5 5 2 3 5 5 35 
36 4 4 4 4 4 4 5 3 32 
37 4 4 4 4 4 3 4 4 31 
38 4 3 4 3 4 3 4 5 30 
39 5 5 5 5 4 4 4 3 35 
40 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
41 3 3 3 3 4 4 4 4 28 
42 4 4 4 4 4 5 5 4 34 
43 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
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Resonden PD1 PD2 PD3 PD4 PD5 PD6 PD7 PD8 Pengelolaan_Dana 
45 4 4 4 4 3 4 3 4 30 
46 4 4 4 4 4 3 3 3 29 
47 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
48 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
49 5 4 5 4 3 4 4 4 33 
50 4 4 4 4 3 3 4 3 29 
51 4 4 4 4 4 5 4 4 33 
52 5 5 5 5 2 3 4 5 34 
53 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
54 5 4 5 4 4 4 4 3 33 
55 4 4 4 4 4 5 5 3 33 
56 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
57 5 5 5 5 3 4 5 4 36 
58 2 2 2 2 3 4 4 3 22 
59 4 4 4 4 3 2 4 2 27 
60 4 4 4 4 4 5 4 3 32 
61 4 4 4 4 3 3 4 3 29 
62 4 4 4 4 5 4 5 4 34 
63 5 4 5 4 5 5 3 4 35 
64 4 4 4 4 3 5 4 4 32 
65 4 4 4 4 3 4 4 4 31 
66 5 5 5 5 4 4 4 4 36 
67 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
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Resonden PD1 PD2 PD3 PD4 PD5 PD6 PD7 PD8 Pengelolaan_Dana 
68 5 4 5 4 4 4 4 2 32 
69 5 5 5 5 3 3 4 4 34 
70 5 5 5 5 2 4 3 5 34 
71 5 4 5 4 2 4 4 4 32 
72 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
73 4 4 4 4 3 4 4 4 31 
74 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
75 4 4 4 4 1 2 4 4 27 
76 4 4 4 4 4 4 3 4 31 
77 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
78 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
79 4 4 4 4 4 4 4 2 30 
80 4 4 4 4 3 4 4 4 31 
81 4 4 4 4 3 3 4 4 30 
82 4 3 4 3 4 3 4 3 28 
83 4 4 4 4 3 4 4 4 31 
84 4 4 4 4 4 5 4 4 33 
85 3 3 3 3 4 4 4 3 27 
86 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
87 5 5 5 5 4 5 4 4 37 
88 4 4 4 4 5 5 5 4 35 
89 3 4 3 4 4 3 1 3 25 
90 5 5 5 5 5 5 5 2 37 
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Resonden PD1 PD2 PD3 PD4 PD5 PD6 PD7 PD8 Pengelolaan_Dana 
91 4 4 4 4 4 5 5 4 34 
92 2 2 2 2 4 2 4 4 22 
93 4 4 4 4 3 4 3 2 28 
94 5 4 5 4 5 1 4 2 30 
95 5 4 5 4 4 4 3 3 32 
96 5 5 5 5 4 4 4 5 37 
97 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
98 5 5 5 5 1 3 3 5 32 
99 4 4 4 4 4 3 4 2 29 
100 4 4 4 4 3 4 4 4 31 
101 5 5 5 5 2 2 5 3 32 
102 5 5 5 5 4 4 5 4 37 
103 4 5 4 5 4 5 5 2 34 
104 2 2 2 2 4 4 4 4 24 
105 3 3 3 3 4 3 3 2 24 
106 1 1 1 1 2 3 4 3 16 
107 4 4 4 4 5 3 3 4 31 
108 4 4 4 4 4 3 3 3 29 
109 3 3 3 3 3 4 5 5 29 
110 3 4 3 4 3 5 5 3 30 
111 3 4 3 4 4 4 4 4 30 
112 4 4 4 4 3 4 4 2 29 
113 5 4 5 4 4 4 5 4 35 
113 
 
 
 
Resonden PD1 PD2 PD3 PD4 PD5 PD6 PD7 PD8 Pengelolaan_Dana 
114 4 5 4 5 4 4 4 5 35 
115 4 3 4 3 3 4 3 5 29 
116 4 4 4 4 3 4 3 4 30 
117 4 4 4 4 2 4 4 4 30 
118 3 3 3 3 3 5 5 5 30 
119 3 3 3 3 3 4 4 4 27 
120 3 3 3 3 3 4 4 3 26 
121 4 4 4 4 5 2 4 4 31 
122 3 4 3 4 3 4 3 4 28 
123 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
124 3 4 3 4 1 5 5 5 30 
125 4 4 4 4 3 4 3 4 30 
126 3 4 3 4 4 4 3 4 29 
127 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
128 3 3 3 3 5 4 3 4 28 
129 5 4 5 4 4 4 4 4 34 
130 4 4 4 4 4 5 4 4 33 
131 3 3 3 3 3 4 3 4 26 
132 4 4 4 4 4 4 5 4 33 
133 4 3 4 3 5 5 4 4 32 
134 2 3 5 5 5 1 5 5 31 
135 1 4 1 4 4 1 4 4 23 
136 1 1 4 1 5 4 4 4 24 
114 
 
 
 
Resonden PD1 PD2 PD3 PD4 PD5 PD6 PD7 PD8 Pengelolaan_Dana 
137 1 2 3 4 1 1 4 1 17 
138 5 1 1 5 1 1 5 5 24 
139 1 4 1 5 5 4 1 5 26 
140 1 4 4 5 1 1 4 5 25 
141 1 4 1 4 4 4 5 5 28 
142 1 5 1 4 5 5 5 5 31 
143 1 2 3 1 5 5 4 3 24 
144 1 4 1 5 5 5 4 4 29 
145 1 4 1 4 5 1 5 5 26 
146 5 1 1 5 5 5 5 5 32 
147 4 1 4 4 5 4 4 4 30 
148 5 1 4 5 5 5 5 1 31 
149 2 4 1 1 1 4 5 5 23 
150 2 3 5 5 1 4 5 5 30 
151 5 5 5 4 5 5 5 5 39 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
115 
 
 
 
 
Resonden P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 Promosi 
1 4 4 4 4 4 4 3 1 3 31 
2 4 3 4 2 3 3 4 3 3 29 
3 2 2 1 3 2 2 3 2 3 20 
4 3 4 4 3 4 3 4 3 3 31 
5 4 4 3 2 2 3 3 3 3 27 
6 4 3 4 2 3 3 4 3 3 29 
7 4 3 4 3 3 4 4 4 3 32 
8 4 4 3 3 2 4 4 3 3 30 
9 4 3 3 2 2 4 4 3 3 28 
10 2 5 5 5 5 5 5 5 5 42 
11 1 4 4 4 4 4 4 4 4 33 
12 4 4 4 3 2 4 3 2 4 30 
13 3 3 2 3 2 4 3 3 3 26 
14 3 3 3 3 2 3 4 3 3 27 
15 4 4 3 3 3 3 4 4 4 32 
16 4 3 3 3 2 3 3 3 4 28 
17 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 
18 3 3 3 3 2 3 3 3 2 25 
19 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 
20 3 3 3 3 3 3 4 3 3 28 
21 4 3 4 3 2 3 3 3 3 28 
22 4 4 4 4 3 3 4 4 3 33 
116 
 
 
 
Resonden P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 Promosi 
23 4 4 4 3 2 4 4 2 4 31 
24 3 3 3 3 2 3 3 3 3 26 
25 2 2 3 3 3 3 3 3 3 25 
26 4 3 2 2 2 3 3 3 3 25 
27 2 3 2 3 3 3 3 3 3 25 
28 4 3 3 3 2 4 4 3 3 29 
29 4 4 3 4 3 3 4 3 4 32 
30 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 
31 4 4 5 3 4 4 4 5 5 38 
32 4 4 4 4 5 5 5 5 5 41 
33 5 5 4 5 4 4 4 3 3 37 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 3 35 
35 1 5 4 3 3 4 4 4 4 32 
36 5 5 5 4 3 3 4 4 3 36 
37 5 5 4 4 4 4 5 4 4 39 
38 5 5 5 2 3 4 3 4 3 34 
39 5 5 5 5 5 5 5 5 3 43 
40 5 5 1 1 5 5 5 5 4 36 
41 5 4 4 4 4 4 3 3 4 35 
42 1 5 4 3 4 1 3 3 5 29 
43 1 5 4 1 3 4 4 4 3 29 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 
45 5 4 4 4 4 4 4 4 4 37 
117 
 
 
 
Resonden P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 Promosi 
46 1 3 4 4 4 4 3 4 4 31 
47 5 3 4 5 5 4 4 4 4 38 
48 2 2 4 3 4 5 4 4 4 32 
49 5 5 5 5 5 5 4 4 5 43 
50 5 3 5 3 4 4 4 4 4 36 
51 5 5 5 4 3 4 4 4 4 38 
52 1 1 1 1 1 5 4 4 4 22 
53 1 1 1 1 1 1 5 5 4 20 
54 1 4 5 3 4 4 4 4 5 34 
55 1 1 1 3 1 1 1 1 3 13 
56 4 5 5 1 4 3 4 4 3 33 
57 1 1 1 1 1 1 1 1 4 12 
58 4 4 4 3 3 5 4 4 4 35 
59 5 4 5 3 5 4 3 4 3 36 
60 1 1 1 1 1 3 3 4 4 19 
61 5 5 4 4 4 3 4 4 4 37 
62 4 4 3 5 3 3 3 3 4 32 
63 4 4 4 3 3 3 3 4 5 33 
64 4 3 3 2 3 4 5 4 5 33 
65 4 4 5 3 3 3 4 3 4 33 
66 4 4 4 4 3 5 5 5 5 39 
67 5 5 4 5 3 4 3 4 5 38 
68 4 4 4 4 3 4 3 4 4 34 
118 
 
 
 
Resonden P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 Promosi 
69 5 4 5 2 4 3 4 4 4 35 
70 4 5 3 4 4 4 3 4 3 34 
71 4 4 4 4 3 4 4 4 4 35 
72 4 3 4 4 3 3 4 4 4 33 
73 4 4 4 3 4 3 3 4 5 34 
74 5 4 4 4 4 4 3 4 4 36 
75 4 4 4 3 4 4 4 4 5 36 
76 4 4 5 4 4 4 4 4 4 37 
77 4 4 4 4 4 3 4 4 5 36 
78 5 4 4 4 4 4 4 4 4 37 
79 4 4 4 4 4 4 4 4 3 35 
80 1 1 1 1 1 4 4 3 4 20 
81 4 4 4 4 3 4 4 4 5 36 
82 5 4 4 5 5 4 4 4 5 40 
83 5 4 4 5 4 4 4 5 5 40 
84 4 3 5 3 3 4 5 4 3 34 
85 5 4 3 4 4 4 4 4 5 37 
86 5 5 2 2 5 4 3 4 4 34 
87 4 3 4 3 4 4 4 3 3 32 
88 4 4 4 4 4 5 5 5 4 39 
89 5 4 5 4 4 5 4 5 5 41 
90 4 4 3 4 5 4 5 4 2 35 
91 5 4 3 4 4 4 4 4 5 37 
119 
 
 
 
Resonden P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 Promosi 
92 4 3 4 4 3 4 4 4 3 33 
93 5 3 5 3 4 3 4 4 4 35 
94 4 1 1 4 4 4 5 4 4 31 
95 5 1 1 4 4 5 5 5 4 34 
96 5 2 3 4 4 4 4 4 3 33 
97 4 4 4 3 5 5 5 5 4 39 
98 4 4 3 3 4 5 5 5 3 36 
99 4 3 5 3 3 5 5 5 3 36 
100 5 5 4 2 2 5 4 4 3 34 
101 5 4 5 4 5 4 3 5 4 39 
102 4 4 4 4 3 4 4 4 3 34 
103 5 3 4 3 4 4 4 4 4 35 
104 5 4 4 4 4 4 5 5 3 38 
105 4 4 4 4 3 3 4 4 5 35 
106 4 4 4 4 4 4 4 5 4 37 
107 4 4 4 4 3 5 4 5 4 37 
108 4 4 5 5 3 4 5 4 3 37 
109 5 5 5 5 5 4 4 4 5 42 
110 4 4 4 4 3 4 5 4 5 37 
111 4 3 4 2 4 4 4 5 4 34 
112 2 2 1 3 5 4 4 4 3 28 
113 3 4 4 3 4 2 2 2 4 28 
114 4 4 3 2 4 5 5 5 3 35 
120 
 
 
 
Resonden P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 Promosi 
115 4 3 4 2 4 4 4 4 4 33 
116 4 3 4 3 5 5 5 5 4 38 
117 4 4 3 3 4 4 4 4 4 34 
118 4 3 3 2 3 4 4 4 3 30 
119 1 1 1 1 4 3 4 4 3 22 
120 1 4 4 4 4 3 4 5 2 31 
121 4 4 4 3 4 5 4 5 4 37 
122 3 3 2 3 4 4 5 4 3 31 
123 3 3 3 3 5 5 5 5 4 36 
124 4 4 3 3 4 4 3 4 3 32 
125 4 3 3 3 5 5 5 5 4 37 
126 3 3 3 3 4 4 4 5 4 33 
127 3 3 3 3 3 3 4 5 4 31 
128 3 3 3 3 3 3 3 4 4 29 
129 3 3 3 3 3 3 3 3 4 28 
130 4 3 4 3 3 4 4 4 4 33 
131 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 
132 4 4 4 3 5 4 4 4 4 36 
133 3 3 3 3 4 4 4 4 4 32 
134 2 2 3 3 1 1 1 1 4 18 
135 4 3 2 2 4 4 4 4 4 31 
136 2 3 2 3 5 4 4 5 5 33 
137 4 3 3 3 5 4 4 5 4 35 
121 
 
 
 
Resonden P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 Promosi 
138 4 4 3 4 4 3 5 3 5 35 
139 1 1 1 1 5 4 3 4 5 25 
140 5 5 2 2 5 5 2 2 4 32 
141 4 3 4 3 4 3 4 3 4 32 
142 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 
143 5 4 5 4 5 4 5 4 4 40 
144 4 4 3 4 4 4 3 4 4 34 
145 5 4 3 4 5 4 3 4 4 36 
146 4 4 3 3 4 3 4 4 4 33 
147 4 3 5 3 5 3 5 3 5 36 
148 5 5 4 2 4 1 1 4 4 30 
149 5 4 5 4 5 1 1 4 4 33 
150 4 4 4 4 5 2 3 4 4 34 
151 5 3 4 3 4 4 4 3 4 34 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
122 
 
 
 
 
Resonden KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10 KP11 KP12 KP13 KP14 KP15 
Kualitas_ 
Pelayanan 
1 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 55 
2 3 4 3 3 4 3 3 2 2 3 4 3 3 4 3 47 
3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 4 52 
4 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 17 
5 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 53 
6 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 63 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 
9 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 18 
10 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 43 
11 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 56 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
13 5 3 3 3 3 5 5 3 4 4 3 3 3 3 5 55 
14 4 2 2 4 3 4 3 2 2 2 2 2 4 3 4 43 
15 4 3 3 4 3 5 4 4 5 4 3 3 4 3 5 57 
16 3 3 3 3 2 2 3 3 5 5 3 3 3 2 2 45 
17 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 56 
18 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 54 
19 3 3 3 5 5 3 4 4 3 4 3 3 5 5 3 56 
20 4 2 3 3 3 4 5 5 4 3 2 3 3 3 4 51 
21 2 3 3 2 1 2 2 2 2 2 3 3 2 1 2 32 
123 
 
 
 
Resonden KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10 KP11 KP12 KP13 KP14 KP15 
Kualitas_ 
Pelayanan 
22 2 2 1 2 3 3 3 2 2 2 2 1 2 3 3 33 
23 5 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 32 
24 3 5 4 4 3 4 3 4 2 3 5 4 4 3 4 55 
25 2 2 3 1 3 4 2 2 3 4 2 3 1 3 4 39 
26 5 4 4 4 3 5 4 3 3 3 4 4 4 3 5 58 
27 4 5 4 3 5 3 4 4 5 4 5 4 3 5 3 61 
28 3 3 4 2 4 4 5 4 4 5 3 4 2 4 4 55 
29 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 46 
30 4 3 4 3 4 4 3 3 2 2 3 4 3 4 4 50 
31 3 2 3 3 4 4 4 3 2 4 2 3 3 4 4 48 
32 4 5 5 2 3 4 2 2 5 3 5 5 2 3 4 54 
33 5 5 3 4 5 4 3 3 3 2 5 3 4 5 4 58 
34 4 1 2 3 2 3 3 2 2 3 1 2 3 2 3 36 
35 5 1 1 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 2 22 
36 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 70 
37 3 2 2 3 3 3 3 4 3 4 2 2 3 3 3 43 
38 5 4 5 3 3 4 3 4 3 3 4 5 3 3 4 56 
39 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 4 54 
40 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 2 4 4 2 52 
41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
42 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 66 
43 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 45 
124 
 
 
 
Resonden KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10 KP11 KP12 KP13 KP14 KP15 
Kualitas_ 
Pelayanan 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 
45 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 52 
46 3 4 3 3 3 3 2 3 2 2 4 3 3 3 3 44 
47 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 51 
48 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 67 
49 5 5 2 2 2 4 4 4 4 4 5 2 2 2 4 51 
50 3 3 4 3 4 4 4 4 4 5 3 4 3 4 4 56 
51 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 53 
52 3 3 2 2 4 3 1 3 4 3 3 2 2 4 3 42 
53 4 5 5 3 4 5 4 2 4 4 5 5 3 4 5 62 
54 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 56 
55 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 61 
56 5 4 4 2 5 2 1 1 1 1 4 4 2 5 2 43 
57 4 4 3 3 3 4 3 2 2 2 4 3 3 3 4 47 
58 2 4 4 4 4 4 2 2 4 2 4 4 4 4 4 52 
59 4 2 1 1 1 1 1 1 4 2 2 1 1 1 1 24 
60 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 72 
61 3 5 5 5 3 4 4 3 5 3 5 5 5 3 4 62 
62 4 5 5 4 3 4 1 2 5 3 5 5 4 3 4 57 
63 4 4 3 3 3 3 3 3 4 2 4 3 3 3 3 48 
64 2 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 58 
65 4 4 4 4 3 2 2 3 2 2 4 4 4 3 2 47 
125 
 
 
 
Resonden KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10 KP11 KP12 KP13 KP14 KP15 
Kualitas_ 
Pelayanan 
66 5 3 3 4 4 4 4 2 3 2 3 3 4 4 4 52 
67 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 57 
68 4 1 3 2 4 3 2 4 2 1 1 3 2 4 3 39 
69 5 3 4 4 4 4 2 2 4 2 3 4 4 4 4 53 
70 2 1 4 3 3 2 2 4 2 5 1 4 3 3 2 41 
71 4 2 2 4 4 2 2 2 2 2 2 2 4 4 2 40 
72 2 3 4 3 3 3 3 5 4 3 3 4 3 3 3 49 
73 4 5 3 3 3 3 4 3 4 3 5 3 3 3 3 52 
74 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 56 
75 4 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 21 
76 2 2 3 2 2 4 4 2 2 2 2 3 2 2 4 38 
77 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 4 51 
78 4 3 4 3 2 4 3 3 4 4 3 4 3 2 4 50 
79 4 2 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 35 
80 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 35 
81 3 2 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 34 
82 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 56 
83 4 2 2 2 2 2 4 3 4 4 2 2 2 2 2 39 
84 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 55 
85 5 5 1 2 3 3 2 4 4 2 5 1 2 3 3 45 
86 4 3 2 2 1 2 2 1 2 1 3 2 2 1 2 30 
87 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 53 
126 
 
 
 
Resonden KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10 KP11 KP12 KP13 KP14 KP15 
Kualitas_ 
Pelayanan 
88 4 4 4 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 3 3 58 
89 4 5 4 2 2 3 4 3 4 1 5 4 2 2 3 48 
90 3 4 4 2 5 4 4 3 4 5 4 4 2 5 4 57 
91 5 5 5 5 5 5 2 2 4 4 5 5 5 5 5 67 
92 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 52 
93 2 2 2 2 3 2 2 1 3 3 2 2 2 3 2 33 
94 2 3 3 4 2 2 2 2 2 2 3 3 4 2 2 38 
95 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 48 
96 5 2 3 2 3 4 2 3 3 3 2 3 2 3 4 44 
97 3 2 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 2 4 4 51 
98 2 1 2 2 4 3 3 2 5 2 1 2 2 4 3 38 
99 4 3 2 4 4 2 4 2 4 4 3 2 4 4 2 48 
100 4 4 4 4 4 4 3 2 4 3 4 4 4 4 4 56 
101 5 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 31 
102 4 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 36 
103 4 4 2 3 2 3 2 3 3 5 4 2 3 2 3 45 
104 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 55 
105 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 46 
106 1 3 2 1 2 1 2 2 1 2 3 2 1 2 1 26 
107 4 4 2 4 2 4 4 4 4 2 4 2 4 2 4 50 
108 4 4 3 3 2 3 2 3 4 3 4 3 3 2 3 46 
109 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 42 
127 
 
 
 
Resonden KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10 KP11 KP12 KP13 KP14 KP15 
Kualitas_ 
Pelayanan 
110 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 50 
111 5 3 2 2 3 3 4 4 4 3 3 2 2 3 3 46 
112 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 68 
113 5 5 5 5 3 3 4 4 4 4 5 5 5 3 3 63 
114 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 68 
115 4 2 4 2 2 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 36 
116 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 53 
117 2 2 1 2 2 5 2 4 2 1 2 1 2 2 5 35 
118 4 4 4 4 2 4 4 3 3 4 4 4 4 2 4 54 
119 4 4 4 4 2 4 4 3 3 4 4 4 4 2 4 54 
120 2 4 4 4 3 3 2 2 2 4 4 4 4 3 3 48 
121 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 67 
122 3 3 4 2 2 4 4 3 4 2 3 4 2 2 4 46 
123 4 5 4 4 2 4 4 4 4 4 5 4 4 2 4 58 
124 5 4 4 4 2 3 3 3 3 3 4 4 4 2 3 51 
125 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 52 
126 4 3 4 4 3 4 4 4 3 2 3 4 4 3 4 53 
127 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 56 
128 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 69 
129 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 56 
130 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 57 
131 5 5 4 4 3 4 4 4 3 4 5 4 4 3 4 60 
128 
 
 
 
Resonden KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10 KP11 KP12 KP13 KP14 KP15 
Kualitas_ 
Pelayanan 
132 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 69 
133 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 58 
134 4 4 4 1 4 4 4 4 3 4 1 4 5 4 5 55 
135 1 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 5 5 4 4 52 
136 5 5 5 5 5 5 1 5 1 5 1 5 5 5 5 63 
137 4 4 1 4 4 4 4 1 1 4 1 5 5 5 5 52 
138 1 4 3 1 4 1 4 1 4 5 1 3 3 3 3 41 
139 4 4 1 4 4 1 4 4 1 4 1 4 3 3 4 46 
140 1 5 1 4 5 5 1 5 4 1 5 5 5 5 5 57 
141 1 3 3 3 1 3 3 3 3 4 1 5 5 5 5 48 
142 4 4 3 3 3 4 4 1 4 1 4 4 4 4 4 51 
143 5 1 4 4 4 4 1 4 5 4 4 5 5 4 4 58 
144 4 1 4 4 4 4 5 4 1 1 1 3 3 4 4 47 
145 1 3 3 3 1 3 1 1 1 1 3 4 4 4 4 37 
146 1 5 4 4 4 4 4 1 4 4 1 4 4 3 4 51 
147 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 4 30 
148 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 74 
149 5 1 4 5 5 5 5 1 5 5 1 5 5 4 4 60 
150 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 3 3 25 
151 1 3 4 1 5 4 3 3 3 5 4 4 5 4 4 53 
 
 
129 
 
 
 
Resonden LN1 LN2 LN3 LN4 LN5 LN6 LN7 LN8 LN9 LN10 LN11 LN12 Loyalitas_Nasabah 
1 5 5 4 3 3 4 4 5 3 4 4 4 48 
2 4 4 4 4 3 4 4 5 5 4 3 3 47 
3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 
4 4 2 2 2 3 3 4 2 2 2 1 4 31 
5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 54 
6 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 55 
7 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49 
8 1 5 4 3 4 3 3 2 2 4 3 4 38 
9 1 5 4 1 3 1 5 1 2 4 5 5 37 
10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
11 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 50 
12 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 46 
13 5 3 4 5 5 3 3 5 4 5 4 4 50 
14 2 2 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 42 
15 4 4 4 4 3 4 5 5 4 5 5 4 51 
16 5 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
17 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 50 
18 5 5 4 5 4 3 3 3 3 3 4 4 46 
19 4 3 4 5 5 3 3 5 3 3 3 3 44 
20 4 4 5 3 4 5 4 4 3 4 4 4 48 
21 4 3 4 3 4 4 2 3 3 4 1 4 39 
22 4 3 5 1 4 4 3 4 4 4 4 4 44 
23 5 4 5 4 5 3 4 3 4 4 3 3 47 
130 
 
 
 
Resonden LN1 LN2 LN3 LN4 LN5 LN6 LN7 LN8 LN9 LN10 LN11 LN12 Loyalitas_Nasabah 
24 4 4 4 3 3 4 2 4 5 5 4 4 46 
25 5 4 5 3 5 4 3 5 4 3 2 5 48 
26 5 5 5 5 4 4 5 5 3 4 3 3 51 
27 5 5 4 4 4 4 3 5 4 5 4 4 51 
28 4 4 3 5 3 5 3 2 3 4 3 3 42 
29 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 45 
30 4 3 3 2 3 5 4 3 3 4 4 3 41 
31 4 4 5 3 3 3 4 4 4 4 3 3 44 
32 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 47 
33 5 5 4 5 3 5 5 5 5 4 5 5 56 
34 4 4 4 4 3 4 4 4 2 5 2 4 44 
35 5 4 5 2 4 2 3 5 5 4 5 4 48 
36 4 5 3 4 4 4 4 5 3 5 4 4 49 
37 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 1 2 41 
38 4 3 4 4 3 4 3 4 5 4 3 4 45 
39 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 45 
40 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49 
41 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 47 
42 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 3 4 51 
43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 47 
44 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49 
45 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 45 
46 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 43 
131 
 
 
 
Resonden LN1 LN2 LN3 LN4 LN5 LN6 LN7 LN8 LN9 LN10 LN11 LN12 Loyalitas_Nasabah 
47 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 46 
48 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 57 
49 5 4 4 5 4 3 4 4 4 4 5 3 49 
50 4 3 5 3 3 3 3 4 3 4 3 4 42 
51 5 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 49 
52 5 5 2 2 5 2 3 4 5 5 1 1 40 
53 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 45 
54 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 45 
55 5 4 5 4 4 4 5 5 3 4 4 4 51 
56 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 55 
57 5 4 3 4 4 3 4 5 4 5 4 4 49 
58 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 41 
59 5 3 5 3 4 3 2 4 2 4 2 3 40 
60 4 1 1 4 4 4 5 4 3 3 2 2 37 
61 5 1 1 4 4 3 3 4 3 3 3 2 36 
62 5 2 3 4 4 5 4 5 4 4 5 4 49 
63 4 4 4 3 5 5 5 3 4 4 4 5 50 
64 4 4 3 3 4 3 5 4 4 4 4 3 45 
65 4 3 5 3 3 3 4 4 4 4 3 3 43 
66 5 5 4 2 2 4 4 4 4 4 4 3 45 
67 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 3 49 
68 4 4 4 4 3 4 4 4 2 4 3 3 43 
69 5 3 4 3 4 3 3 4 4 3 5 4 45 
132 
 
 
 
Resonden LN1 LN2 LN3 LN4 LN5 LN6 LN7 LN8 LN9 LN10 LN11 LN12 Loyalitas_Nasabah 
70 5 4 4 4 4 2 4 3 5 5 5 1 46 
71 4 4 4 4 3 2 4 4 4 5 3 2 43 
72 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 47 
73 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 45 
74 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 49 
75 5 4 5 4 4 1 2 4 4 4 1 2 40 
76 4 2 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 44 
77 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 2 4 49 
78 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 3 3 46 
79 5 4 5 4 4 4 4 4 2 4 3 3 46 
80 4 2 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 44 
81 4 2 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 42 
82 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 5 45 
83 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 46 
84 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 50 
85 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 42 
86 5 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 3 48 
87 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 52 
88 4 5 2 4 3 5 5 5 4 4 4 4 49 
89 5 3 5 4 3 4 3 1 3 4 3 5 43 
90 5 5 5 2 2 5 5 5 2 2 3 5 46 
91 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 55 
92 2 3 3 1 4 4 2 4 4 5 4 4 40 
133 
 
 
 
Resonden LN1 LN2 LN3 LN4 LN5 LN6 LN7 LN8 LN9 LN10 LN11 LN12 Loyalitas_Nasabah 
93 3 2 4 2 2 3 4 3 2 3 3 4 35 
94 5 2 5 2 5 5 1 4 2 5 1 3 40 
95 5 4 5 4 1 4 4 3 3 3 4 4 44 
96 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 3 4 48 
97 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49 
98 5 5 4 4 3 1 3 3 5 5 5 3 46 
99 4 3 4 2 4 4 3 4 2 2 3 4 39 
100 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 46 
101 5 3 3 3 5 2 2 5 3 4 3 4 42 
102 3 4 5 2 2 4 4 5 4 4 5 4 46 
103 5 5 5 4 5 4 5 5 2 4 3 4 51 
104 4 4 5 3 3 4 4 4 4 4 3 4 46 
105 4 4 5 3 3 4 3 3 2 3 3 5 42 
106 3 2 5 3 1 2 3 4 3 4 5 4 39 
107 2 4 4 3 4 5 3 3 4 4 4 4 44 
108 3 4 5 3 3 4 3 3 3 5 5 4 45 
109 3 2 4 3 3 3 4 5 5 4 4 4 44 
110 4 3 4 3 4 3 5 5 3 4 3 4 45 
111 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 44 
112 4 3 3 4 5 3 4 4 2 4 4 5 45 
113 4 2 3 3 3 4 4 5 4 5 4 4 45 
114 4 2 2 5 5 4 4 4 5 4 4 2 45 
115 4 4 3 3 4 3 4 3 5 4 4 4 45 
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Resonden LN1 LN2 LN3 LN4 LN5 LN6 LN7 LN8 LN9 LN10 LN11 LN12 Loyalitas_Nasabah 
116 4 4 5 4 4 3 4 3 4 4 3 4 46 
117 5 4 2 3 1 2 4 4 4 3 2 2 36 
118 4 4 2 3 4 3 5 5 5 4 3 4 46 
119 4 4 5 3 4 3 4 4 4 2 2 1 40 
120 4 3 4 3 2 3 4 4 3 4 4 3 41 
121 4 4 3 3 5 5 2 4 4 5 4 4 47 
122 4 4 5 3 4 3 4 3 4 5 5 5 49 
123 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
124 4 3 4 3 4 1 5 5 5 4 4 5 47 
125 4 4 4 3 3 3 4 3 4 5 5 2 44 
126 3 4 5 3 3 4 4 3 4 5 3 3 44 
127 5 4 5 4 5 4 4 4 5 3 4 4 51 
128 5 4 5 4 5 5 4 3 4 4 4 4 51 
129 4 4 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 45 
130 4 5 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 48 
131 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 4 43 
132 4 5 4 3 4 4 4 5 4 3 5 4 49 
133 5 4 2 3 3 5 5 4 4 4 3 4 46 
134 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 42 
135 1 4 5 5 5 1 5 1 4 1 4 4 40 
136 1 5 4 4 5 4 4 2 4 4 4 1 42 
137 4 1 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 45 
138 5 1 4 5 1 4 4 2 1 1 1 1 30 
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Resonden LN1 LN2 LN3 LN4 LN5 LN6 LN7 LN8 LN9 LN10 LN11 LN12 Loyalitas_Nasabah 
139 1 1 1 4 1 5 1 2 1 1 1 1 20 
140 4 3 3 4 4 3 3 3 1 3 1 5 37 
141 1 1 4 4 4 4 3 3 1 4 4 4 37 
142 4 5 4 5 5 4 5 2 1 1 1 5 42 
143 1 5 1 5 5 4 4 2 1 5 4 4 41 
144 1 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 46 
145 5 5 5 5 5 1 4 2 1 1 4 4 42 
146 1 5 1 5 1 1 5 4 5 5 4 4 41 
147 5 5 5 1 5 5 5 1 5 1 5 5 48 
148 5 1 5 4 5 1 1 4 1 1 1 5 34 
149 1 4 4 4 4 1 4 1 4 4 4 4 39 
150 1 5 5 5 4 4 3 3 3 3 1 5 42 
151 5 5 5 5 5 1 5 1 1 1 3 4 41 
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Lampiran 2 Hasil Uji Validitas 
Pengelolaan Dana 
 
Correlations 
  
PD1 PD2 PD3 PD4 PD5 PD6 PD7 PD8 
Pengelolaan_D
ana 
PD1 Pearson Correlation 1 .447
**
 .769
**
 .475
**
 .022 .207
*
 .079 -.081 .726
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .785 .011 .336 .325 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
PD2 Pearson Correlation .447
**
 1 .508
**
 .588
**
 -.032 .153 -.013 .099 .649
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .701 .061 .875 .226 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
PD3 Pearson Correlation .769
**
 .508
**
 1 .410
**
 -.002 .126 .051 -.111 .683
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .982 .122 .537 .174 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
PD4 Pearson Correlation .475
**
 .588
**
 .410
**
 1 .029 -.011 .148 .119 .639
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .722 .892 .069 .146 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
PD5 Pearson Correlation .022 -.032 -.002 .029 1 .259
**
 .082 -.031 .334
**
 
Sig. (2-tailed)  .785 .701 .982 .722  .001 .317 .709 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
PD6 Pearson Correlation .207
*
 .153 .126 -.011 .259
**
 1 .131 .071 .476
**
 
Sig. (2-tailed) .011 .061 .122 .892 .001  .108 .384 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
PD7 Pearson Correlation .079 -.013 .051 .148 .082 .131 1 .248
**
 .380
**
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Sig. (2-tailed) .336 .875 .537 .069 .317 .108  .002 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
PD8 Pearson Correlation -.081 .099 -.111 .119 -.031 .071 .248
**
 1 .286
**
 
Sig. (2-tailed) .325 .226 .174 .146 .709 .384 .002  .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
Pengelolaan_Dana Pearson Correlation .726
**
 .649
**
 .683
**
 .639
**
 .334
**
 .476
**
 .380
**
 .286
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).        
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).        
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Promosi 
 
Correlations 
  P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 Promosi 
P1 Pearson Correlation 1 .520
**
 .475
**
 .424
**
 .392
**
 .329
**
 .214
**
 .241
**
 .146 .690
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .008 .003 .073 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
P2 Pearson Correlation .520
**
 1 .638
**
 .428
**
 .404
**
 .251
**
 .129 .239
**
 .183
*
 .688
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .002 .115 .003 .024 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
P3 Pearson Correlation .475
**
 .638
**
 1 .477
**
 .336
**
 .193
*
 .202
*
 .250
**
 .187
*
 .684
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .018 .013 .002 .021 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
P4 Pearson Correlation .424
**
 .428
**
 .477
**
 1 .371
**
 .224
**
 .195
*
 .203
*
 .234
**
 .633
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .006 .017 .012 .004 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
P5 Pearson Correlation 
.392
**
 .404
**
 .336
**
 .371
**
 1 .395
**
 .319
**
 .508
**
 .312
**
 .709
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
P6 Pearson Correlation .329
**
 .251
**
 .193
*
 .224
**
 .395
**
 1 .625
**
 .556
**
 .151 .635
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .002 .018 .006 .000  .000 .000 .064 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
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P7 Pearson Correlation .214
**
 .129 .202
*
 .195
*
 .319
**
 .625
**
 1 .612
**
 .143 .576
**
 
Sig. (2-tailed) .008 .115 .013 .017 .000 .000  .000 .080 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
P8 Pearson Correlation .241
**
 .239
**
 .250
**
 .203
*
 .508
**
 .556
**
 .612
**
 1 .283
**
 .655
**
 
Sig. (2-tailed) .003 .003 .002 .012 .000 .000 .000  .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
P9 Pearson Correlation .146 .183
*
 .187
*
 .234
**
 .312
**
 .151 .143 .283
**
 1 .426
**
 
Sig. (2-tailed) .073 .024 .021 .004 .000 .064 .080 .000  .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
Promosi Pearson Correlation .690
**
 .688
**
 .684
**
 .633
**
 .709
**
 .635
**
 .576
**
 .655
**
 .426
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).        
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).        
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Kualitas Pelayanan 
 
Correlations 
  
KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10 KP11 KP12 KP13 KP14 KP15 
Kualitas_ 
Pelayanan 
KP1 Pearson Correlation 1 .319
**
 .225
**
 .344
**
 .184
*
 .303
**
 .239
**
 .250
**
 .250
**
 .144 .362
**
 .059 .111 .048 .157 .400
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .006 .000 .023 .000 .003 .002 .002 .077 .000 .468 .174 .558 .055 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
KP2 Pearson Correlation .319
**
 1 .507
**
 .472
**
 .347
**
 .418
**
 .338
**
 .338
**
 .373
**
 .324
**
 .832
**
 .480
**
 .412
**
 .285
**
 .404
**
 .686
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
KP3 Pearson Correlation .225
**
 .507
**
 1 .552
**
 .495
**
 .578
**
 .426
**
 .409
**
 .420
**
 .466
**
 .510
**
 .803
**
 .479
**
 .422
**
 .475
**
 .764
**
 
Sig. (2-tailed) .006 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
KP4 Pearson Correlation .344
**
 .472
**
 .552
**
 1 .551
**
 .574
**
 .455
**
 .450
**
 .342
**
 .412
**
 .447
**
 .541
**
 .803
**
 .506
**
 .499
**
 .778
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
KP5 Pearson Correlation .184
*
 .347
**
 .495
**
 .551
**
 1 .536
**
 .418
**
 .404
**
 .345
**
 .462
**
 .291
**
 .477
**
 .512
**
 .851
**
 .477
**
 .713
**
 
Sig. (2-tailed) .023 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
KP6 Pearson Correlation .303
**
 .418
**
 .578
**
 .574
**
 .536
**
 1 .531
**
 .499
**
 .448
**
 .404
**
 .428
**
 .518
**
 .503
**
 .480
**
 .890
**
 .787
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
KP7 Pearson Correlation .239
**
 .338
**
 .426
**
 .455
**
 .418
**
 .531
**
 1 .525
**
 .482
**
 .534
**
 .277
**
 .331
**
 .360
**
 .314
**
 .500
**
 .659
**
 
Sig. (2-tailed) .003 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
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KP8 Pearson Correlation .250
**
 .338
**
 .409
**
 .450
**
 .404
**
 .499
**
 .525
**
 1 .445
**
 .490
**
 .376
**
 .324
**
 .339
**
 .323
**
 .441
**
 .649
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
KP9 Pearson Correlation .250
**
 .373
**
 .420
**
 .342
**
 .345
**
 .448
**
 .482
**
 .445
**
 1 .495
**
 .474
**
 .296
**
 .262
**
 .225
**
 .318
**
 .610
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .001 .006 .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
KP10 Pearson Correlation .144 .324
**
 .466
**
 .412
**
 .462
**
 .404
**
 .534
**
 .490
**
 .495
**
 1 .230
**
 .408
**
 .406
**
 .350
**
 .392
**
 .640
**
 
Sig. (2-tailed) .077 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .005 .000 .000 .000 .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
KP11 Pearson Correlation .362
**
 .832
**
 .510
**
 .447
**
 .291
**
 .428
**
 .277
**
 .376
**
 .474
**
 .230
**
 1 .412
**
 .343
**
 .227
**
 .301
**
 .656
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .005  .000 .000 .005 .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
KP12 Pearson Correlation .059 .480
**
 .803
**
 .541
**
 .477
**
 .518
**
 .331
**
 .324
**
 .296
**
 .408
**
 .412
**
 1 .671
**
 .585
**
 .617
**
 .735
**
 
Sig. (2-tailed) .468 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
KP13 Pearson Correlation .111 .412
**
 .479
**
 .803
**
 .512
**
 .503
**
 .360
**
 .339
**
 .262
**
 .406
**
 .343
**
 .671
**
 1 .630
**
 .599
**
 .723
**
 
Sig. (2-tailed) .174 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000  .000 .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
KP14 Pearson Correlation .048 .285
**
 .422
**
 .506
**
 .851
**
 .480
**
 .314
**
 .323
**
 .225
**
 .350
**
 .227
**
 .585
**
 .630
**
 1 .562
**
 .656
**
 
Sig. (2-tailed) .558 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .006 .000 .005 .000 .000  .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
KP15 Pearson Correlation .157 .404
**
 .475
**
 .499
**
 .477
**
 .890
**
 .500
**
 .441
**
 .318
**
 .392
**
 .301
**
 .617
**
 .599
**
 .562
**
 1 .736
**
 
Sig. (2-tailed) .055 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
Kualitas_ Pearson Correlation .400
**
 .686
**
 .764
**
 .778
**
 .713
**
 .787
**
 .659
**
 .649
**
 .610
**
 .640
**
 .656
**
 .735
**
 .723
**
 .656
**
 .736
**
 1 
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Pelayanan Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-
tailed). 
              
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-
tailed). 
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Loyalitas 
 
Correlations 
  
LN1 LN2 LN3 LN4 LN5 LN6 LN7 LN8 LN9 LN10 LN11 LN12 
Loyalitas_ 
Nasabah 
LN1 Pearson 
Correlation 
1 .063 .222
**
 .069 .129 .088 .059 .379
**
 .140 -.011 -.034 -.036 .415
**
 
Sig. (2-tailed)  .440 .006 .398 .115 .283 .474 .000 .086 .897 .680 .658 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
LN2 Pearson 
Correlation 
.063 1 .181
*
 .110 .121 -.015 .341
**
 -.005 .183
*
 .145 .202
*
 .157 .480
**
 
Sig. (2-tailed) .440  .026 .179 .139 .859 .000 .950 .024 .076 .013 .054 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
LN3 Pearson 
Correlation 
.222
**
 .181
*
 1 -.053 .100 -.020 .006 -.010 -.012 -.046 .078 .207
*
 .322
**
 
Sig. (2-tailed) .006 .026  .519 .222 .811 .945 .902 .880 .572 .342 .011 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
LN4 Pearson 
Correlation 
.069 .110 -.053 1 .161
*
 -.030 .168
*
 -.021 -.054 -.039 -.048 -.055 .212
**
 
Sig. (2-tailed) .398 .179 .519  .048 .711 .039 .798 .508 .636 .559 .503 .009 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
LN5 Pearson 
Correlation 
.129 .121 .100 .161
*
 1 .037 .015 .007 .054 .003 .048 .184
*
 .349
**
 
Sig. (2-tailed) .115 .139 .222 .048  .656 .859 .936 .507 .966 .562 .024 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
LN6 Pearson 
Correlation 
.088 -.015 -.020 -.030 .037 1 .092 .211
**
 .041 .144 .074 .128 .342
**
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Sig. (2-tailed) .283 .859 .811 .711 .656  .261 .009 .617 .078 .368 .116 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
LN7 Pearson 
Correlation 
.059 .341
**
 .006 .168
*
 .015 .092 1 .115 .239
**
 .013 .368
**
 .200
*
 .491
**
 
Sig. (2-tailed) .474 .000 .945 .039 .859 .261  .161 .003 .872 .000 .014 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
LN8 Pearson 
Correlation 
.379
**
 -.005 -.010 -.021 .007 .211
**
 .115 1 .357
**
 .409
**
 .149 .084 .525
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .950 .902 .798 .936 .009 .161  .000 .000 .068 .307 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
LN9 Pearson 
Correlation 
.140 .183
*
 -.012 -.054 .054 .041 .239
**
 .357
**
 1 .444
**
 .426
**
 .002 .561
**
 
Sig. (2-tailed) .086 .024 .880 .508 .507 .617 .003 .000  .000 .000 .978 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
LN10 Pearson 
Correlation 
-.011 .145 -.046 -.039 .003 .144 .013 .409
**
 .444
**
 1 .321
**
 .020 .473
**
 
Sig. (2-tailed) .897 .076 .572 .636 .966 .078 .872 .000 .000  .000 .805 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
LN11 Pearson 
Correlation 
-.034 .202
*
 .078 -.048 .048 .074 .368
**
 .149 .426
**
 .321
**
 1 .319
**
 .573
**
 
Sig. (2-tailed) .680 .013 .342 .559 .562 .368 .000 .068 .000 .000  .000 .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
LN12 Pearson 
Correlation 
-.036 .157 .207
*
 -.055 .184
*
 .128 .200
*
 .084 .002 .020 .319
**
 1 .417
**
 
Sig. (2-tailed) .658 .054 .011 .503 .024 .116 .014 .307 .978 .805 .000  .000 
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
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Loyalitas_ 
Nasabah 
Pearson 
Correlation 
.415
**
 .480
**
 .322
**
 .212
**
 .349
**
 .342
**
 .491
**
 .525
**
 .561
**
 .473
**
 .573
**
 .417
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .009 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 151 
**. Correlation is significant at the 0.01 level 
(2-tailed). 
           
*. Correlation is significant at the 0.05 level 
(2-tailed). 
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Lampiran 3 Hasil Uji Reliabilitas 
 
 
Pengelolaan Dana 
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 151 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 151 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.622 8 
 
 
 
Promosi 
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 151 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 151 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.816 9 
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Kualitas Pelayanan 
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 151 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 151 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.915 15 
 
 
 
 
Loyalitas 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 151 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 151 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.604 12 
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Lampiran 4 Statistik Deskripstif 
 
 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Pengelolaan_Dana 151 16 40 30.83 3.972 
Promosi 151 9 43 32.64 5.703 
Kualitas_Pelayanan 151 15 74 49.46 11.454 
Loyalitas_Nasabah 151 20 57 44.94 5.039 
Valid N (listwise) 151     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
149 
 
 
Lampiran 5 Hasil Uji Asumsi Klasik 
 
 
Hasil Uji Normalitas 
 
 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Loyalitas_Nasab
ah 
N 151 
Normal Parameters
a
 Mean 44.94 
Std. Deviation 5.039 
Most Extreme Differences Absolute .108 
Positive .078 
Negative -.108 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.328 
Asymp. Sig. (2-tailed) .059 
a. Test distribution is Normal.  
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Hasil Uji Multikolinearitas 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta 
Toleranc
e VIF 
1 (Constant) 
14.294 3.497  4.087 .000   
Pengelolaan_Da
na 
.694 .083 .547 8.370 .000 .947 1.056 
Promosi .120 .057 .136 2.107 .037 .977 1.024 
Kualitas_Pelaya
nan 
.108 .029 .245 3.761 .000 .956 1.047 
a. Dependent Variable: Loyalitas_Nasabah      
 
 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.409 1.318  1.828 .070 
Pengelolaan_Dana -.030 .031 -.080 -.959 .339 
Promosi -.028 .021 -.109 -1.325 .187 
Kualitas_Pelayanan .012 .011 .089 1.067 .288 
a. Dependent Variable: AbsUt     
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Lampiran 6 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 Kualitas_Pelayanan, 
Promosi, 
Pengelolaan_Dana
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: Loyalitas_Nasabah 
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .636
a
 .405 .393 3.927 
a. Predictors: (Constant), Kualitas_Pelayanan, Promosi, Pengelolaan_Dana 
b. Dependent Variable: Loyalitas_Nasabah 
 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1541.577 3 513.859 33.322 .000
a
 
Residual 2266.887 147 15.421   
Total 3808.464 150    
a. Predictors: (Constant), Kualitas_Pelayanan, Promosi, Pengelolaan_Dana 
b. Dependent Variable: Loyalitas_Nasabah    
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 14.294 3.497  4.087 .000 
Pengelolaan_Dana .694 .083 .547 8.370 .000 
Promosi .120 .057 .136 2.107 .037 
Kualitas_Pelayanan .108 .029 .245 3.761 .000 
a. Dependent Variable: Loyalitas_Nasabah    
 
 
 
 
 
152 
 
 
Lampiran 7 
Distribusi nilai rtabel  Signifikansi 5% dan 1% 
 
N 
The Level of Significance 
N 
The Level of Significance 
5% 1% 5% 1% 
3 0.997 0.999 38 0.320 0.413 
4 0.950 0.990 39 0.316 0.408 
5 0.878 0.959 40 0.312 0.403 
6 0.811 0.917 41 0.308 0.398 
7 0.754 0.874 42 0.304 0.393 
8 0.707 0.834 43 0.301 0.389 
9 0.666 0.798 44 0.297 0.384 
10 0.632 0.765 45 0.294 0.380 
11 0.602 0.735 46 0.291 0.376 
12 0.576 0.708 47 0.288 0.372 
13 0.553 0.684 48 0.284 0.368 
14 0.532 0.661 49 0.281 0.364 
15 0.514 0.641 50 0.279 0.361 
16 0.497 0.623 55 0.266 0.345 
17 0.482 0.606 60 0.254 0.330 
18 0.468 0.590 65 0.244 0.317 
19 0.456 0.575 70 0.235 0.306 
20 0.444 0.561 75 0.227 0.296 
21 0.433 0.549 80 0.220 0.286 
22 0.432 0.537 85 0.213 0.278 
23 0.413 0.526 90 0.207 0.267 
24 0.404 0.515 95 0.202 0.263 
25 0.396 0.505 100 0.195 0.256 
26 0.388 0.496 125 0.176 0.230 
27 0.381 0.487 150 0.159 0.210 
28 0.374 0.478 175 0.148 0.194 
29 0.367 0.470 200 0.138 0.181 
30 0.361 0.463 300 0.113 0.148 
31 0.355 0.456 400 0.098 0.128 
32 0.349 0.449 500 0.088 0.115 
33 0.344 0.442 600 0.080 0.105 
34 0.339 0.436 700 0.074 0.097 
35 0.334 0.430 800 0.070 0.091 
36 0.329 0.424 900 0.065 0.086 
37 0.325 0.418 1000 0.062 0.081 
  
153 
 
 
Lampiran 8 
Distribusi Nilai ttabel 
 
d.f t0.10 T0.05 t0.025 t0.01 t0.005  d.f t0.10 t0.05 t0.025 t0.01 t0.005 
1 3.078 6.314 12.71 31.82 63.66  61 1.296 1.671 2.000 2.390 2.659 
2 1.886 2.920 4.303 6.965 9.925  62 1.296 1.671 1.999 2.389 2.659 
3 1.638 2.353 3.182 4.541 5.841  63 1.296 1.670 1.999 2.389 2.658 
4 1.533 2.132 2.776 3.747 4.604  64 1.296 1.670 1.999 2.388 2.657 
5 1.476 2.015 2.571 3.365 4.032  65 1.296 1.670 1.998 2.388 2.657 
6 1.440 1.943 2.447 3.143 3.707  66 1.295 1.670 1.998 2.387 2.656 
7 1.415 1.895 2.365 2.998 3.499  67 1.295 1.670 1.998 2.387 2.655 
8 1.397 1.860 2.306 2.896 3.355  68 1.295 1.670 1.997 2.386 2.655 
9 1.383 1.833 2.262 2.821 3.250  69 1.295 1.669 1.997 2.386 2.654 
10 1.372 1.812 2.228 2.764 3.169  70 1.295 1.669 1.997 2.385 2.653 
11 1.363 1.796 2.201 2.718 3.106  71 1.295 1.669 1.996 2.385 2.653 
12 1.356 1.782 2.179 2.681 3.055  72 1.295 1.669 1.996 2.384 2.652 
13 1.350 1.771 2.160 2.650 3.012  73 1.295 1.669 1.996 2.384 2.651 
14 1.345 1.761 2.145 2.624 2.977  74 1.295 1.668 1.995 2.383 2.651 
15 1.341 1.753 2.131 2.602 2.947  75 1.295 1.668 1.995 2.383 2.650 
16 1.337 1.746 2.120 2.583 2.921  76 1.294 1.668 1.995 2.382 2.649 
17 1.333 1.740 2.110 2.567 2.898  77 1.294 1.668 1.994 2.382 2.649 
18 1.330 1.734 2.101 2.552 2.878  78 1.294 1.668 1.994 2.381 2.648 
19 1.328 1.729 2.093 2.539 2.861  79 1.294 1.668 1.994 2.381 2.647 
20 1.325 1.725 2.086 2.528 2.845  80 1.294 1.667 1.993 2.380 2.647 
21 1.323 1.721 2.080 2.518 2.831  81 1.294 1.667 1.993 2.380 2.646 
22 1.321 1.717 2.074 2.508 2.819  82 1.294 1.667 1.993 2.379 2.645 
23 1.319 1.714 2.069 2.500 2.807  83 1.294 1.667 1.992 2.379 2.645 
24 1.318 1.711 2.064 2.492 2.797  84 1.294 1.667 1.992 2.378 2.644 
25 1.316 1.708 2.060 2.485 2.787  85 1.294 1.666 1.992 2.378 2.643 
26 1.315 1.706 2.056 2.479 2.779  86 1.293 1.666 1.991 2.377 2.643 
27 1.314 1.703 2.052 2.473 2.771  87 1.293 1.666 1.991 2.377 2.642 
28 1.313 1.701 2.048 2.467 2.763  88 1.293 1.666 1.991 2.376 2.641 
29 1.311 1.699 2.045 2.462 2.756  89 1.293 1.666 1.990 2.376 2.641 
30 1.310 1.697 2.042 2.457 2.750  90 1.293 1.666 1.990 2.375 2.640 
31 1.309 1.696 2.040 2.453 2.744  91 1.293 1.665 1.990 2.374 2.639 
32 1.309 1.694 2.037 2.449 2.738  92 1.293 1.665 1.989 2.374 2.639 
33 1.308 1.692 2.035 2.445 2.733  93 1.293 1.665 1.989 2.373 2.638 
34 1.307 1.691 2.032 2.441 2.728  94 1.293 1.665 1.989 2.373 2.637 
35 1.306 1.690 2.030 2.438 2.724  95 1.293 1.665 1.988 2.372 2.637 
36 1.306 1.688 2.028 2.434 2.719  96 1.292 1.664 1.988 2.372 2.636 
37 1.305 1.687 2.026 2.431 2.715  97 1.292 1.664 1.988 2.371 2.635 
38 1.304 1.686 2.024 2.429 2.712  98 1.292 1.664 1.987 2.371 2.635 
39 1.304 1.685 2.023 2.426 2.708  99 1.292 1.664 1.987 2.370 2.634 
40 1.303 1.684 2.021 2.423 2.704  100 1.292 1.664 1.987 2.370 2.633 
41 1.303 1.683 2.020 2.421 2.701  101 1.292 1.663 1.986 2.369 2.633 
42 1.302 1.682 2.018 2.418 2.698  102 1.292 1.663 1.986 2.369 2.632 
43 1.302 1.681 2.017 2.416 2.695  103 1.292 1.663 1.986 2.368 2.631 
44 1.301 1.680 2.015 2.414 2.692  104 1.292 1.663 1.985 2.368 2.631 
45 1.301 1.679 2.014 2.412 2.690  105 1.292 1.663 1.985 2.367 2.630 
46 1.300 1.679 2.013 2.410 2.687  106 1.291 1.663 1.985 2.367 2.629 
47 1.300 1.678 2.012 2.408 2.685  107 1.291 1.662 1.984 2.366 2.629 
48 1.299 1.677 2.011 2.407 2.682  108 1.291 1.662 1.984 2.366 2.628 
49 1.299 1.677 2.010 2.405 2.680  109 1.291 1.662 1.984 2.365 2.627 
50 1.299 1.676 2.009 2.403 2.678  110 1.291 1.662 1.983 2.365 2.627 
51 1.298 1.675 2.008 2.402 2.676  111 1.291 1.662 1.983 2.364 2.626 
52 1.298 1.675 2.007 2.400 2.674  112 1.291 1.661 1.983 2.364 2.625 
53 1.298 1.674 2.006 2.399 2.672  113 1.291 1.661 1.982 2.363 2.625 
54 1.297 1.674 2.005 2.397 2.670  114 1.291 1.661 1.982 2.363 2.624 
55 1.297 1.673 2.004 2.396 2.668  115 1.291 1.661 1.982 2.362 2.623 
56 1.297 1.673 2.003 2.395 2.667  116 1.290 1.661 1.981 2.362 2.623 
57 1.297 1.672 2.002 2.394 2.665  117 1.290 1.661 1.981 2.361 2.622 
58 1.296 1.672 2.002 2.392 2.663  118 1.290 1.660 1.981 2.361 2.621 
59 1.296 1.671 2.001 2.391 2.662  119 1.290 1.660 1.980 2.360 2.621 
60 1.296 1.671 2.000 2.390 2.660  120 1.290 1.660 1.980 2.360 2.620 
Dari "Table of Percentage Points of the t-Distribution." Biometrika, Vol. 32. (1941), p. 300. Reproduced by permission of 
the Biometrika Trustess 
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Lampiran 9 
 
 
Distribution Tabel Nilai F0,05 
Degrees of freedom for Nominator 
D
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 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 15 20 24 30 40 60 120 ∞ 
1 161 200 216 225 230 234 237 239 241 242 244 246 248 249 250 251 252 253 254 
2 18,5 19,0 19,2 19,2 19,3 19,3 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 
3 10,1 9,55 9,28 9,12 9,01 8,94 8,89 8,85 8,81 8,79 8,74 8,70 8,66 8,64 8,62 8,59 8,57 8,55 8,53 
4 7,71 6,94 6,59 6,39 6,26 6,16 6,09 6,04 6,00 5,96 5,91 5,86 5,80 5,77 5,75 5,72 5,69 5,66 5,63 
5 6,61 5,79 5,41 5,19 5,05 4,95 4,88 4,82 4,77 4,74 4,68 4,62 4,56 4,53 4,50 4,46 4,43 4,40 4,37 
6 5,99 5,14 4,76 4,53 4,39 4,28 4,21 4,15 4,10 4,06 4,00 3,94 3,87 3,84 3,81 3,77 3,74 3,70 3,67 
7 5,59 4,74 4,35 4,12 3,97 3,87 3,79 3,73 3,68 3,64 3,57 3,51 3,44 3,41 3,38 3,34 3,30 3,27 3,23 
8 5,32 4,46 4,07 3,84 4,69 3,58 3,50 3,44 3,39 3,35 3,28 3,22 3,15 3,12 3,08 3,04 3,01 2,97 2,93 
9 5,12 4,26 3,86 3,63 3,48 3,37 3,29 3,23 3,18 3,14 3,07 3,01 2,94 2,90 2,86 2,83 2,79 2,75 2,71 
10 4,96 4,10 3,71 3,48 3,33 3,22 3,14 3,07 3,02 2,98 2,91 2,85 2,77 2,74 2,70 2,66 2,62 2,58 2,54 
11 4,84 3,98 3,59 3,36 3,20 3,09 3,01 2,95 2,90 2,85 2,79 2,72 2,65 2,61 2,57 2,53 2,49 2,45 2,40 
12 4,75 3,89 3,49 3,26 3,11 3,00 2,91 2,85 2,80 2,75 2,69 2,62 2,54 2,51 2,47 2,43 2,38 2,34 2,30 
13 4,67 3,81 3,41 3,13 3,03 2,92 2,83 2,77 2,71 2,67 2,60 2,53 2,46 2,42 2,38 2,34 2,30 2,25 2,21 
14 4,60 3,74 3,34 3,11 2,96 2,85 2,76 2,70 2,65 2,60 2,53 2,46 2,39 2,35 2,31 2,27 2,22 2,18 2,13 
15 4,54 3,68 3,29 3,06 2,90 2,79 2,71 2,64 6,59 2,54 2,48 2,40 2,33 2,29 2,25 2,20 2,16 2,11 2,07 
16 4,49 3,63 3,24 3,01 2,85 2,74 2,66 2,59 2,54 2,49 2,42 2,35 2,28 2,24 2,19 2,15 2,11 2,06 2,01 
17 4,45 3,59 3,20 2,96 2,81 2,70 2,61 2,55 2,49 2,45 2,38 2,31 2,23 2,19 2,15 2,10 2,06 2,01 1,96 
18 4,41 3,55 3,16 2,93 2,77 2,66 2,58 2,51 2,46 2,41 2,34 2,27 2,19 2,15 2,11 2,06 2,02 1,97 1,92 
19 4,38 3,52 3,13 2,90 2,74 2,63 2,54 2,48 2,42 2,38 2,31 2,23 2,16 2,11 2,07 2,03 1,98 1,93 1,88 
20 4,35 3,49 3,10 2,87 2,71 2,60 2,51 2,45 2,39 2,35 2,28 2,20 2,12 2,08 2,04 1,99 1,95 1,90 1,84 
21 4,32 3,47 3,07 2,84 2,68 2,57 2,49 2,42 2,37 2,32 2,25 2,18 2,10 2,05 2,01 1,96 1,92 1,87 1,81 
22 4,30 3,44 3,05 2,82 2,66 2,55 2,46 2,40 2,34 2,30 2,23 2,15 2,07 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,78 
23 4,28 3,42 3,03 2,80 2,64 2,53 2,44 2,37 2,32 2,27 2,20 2,13 2,05 2,01 1,96 1,91 1,86 1,81 1,76 
24 4,26 3,40 3,01 2,78 2,62 2,51 2,42 2,36 2,30 2,25 2,18 2,11 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,79 1,73 
25 4,24 3,39 2,99 2,76 2,60 2,49 2,40 2,34 2,28 2,24 2,16 2,09 2,01 1,96 1,92 1,87 1,82 1,77 1,71 
30 4,17 3,32 2,92 2,69 2,53 2,42 2,33 2,27 2,21 2,16 2,09 2,01 1,93 1,89 1,84 1,79 1,74 1,68 1,62 
40 4,08 3,23 2,84 2,61 2,45 2,34 2,25 2,18 2,12 2,08 2,00 1,92 1,84 1,79 1,74 1,69 1,64 1,58 1,51 
50 4,08 3,18 2,79 2,56 2,40 2,29 2,20 2,13 2,07 2,02 1,95 1,87 1,78 1,74 1,69 1.63 1,56 1,50 1,41 
60 4,00 3,15 2,76 2,53 2,37 2,25 2,17 2,10 2,04 1,99 1,92 1,84 1,75 1,70 1,65 1,59 1,53 1,47 1,39 
100 3,94 3,09 2,70 2,46 2,30 2,19 2,10 2,03 1,97 1,92 1,85 1,80 1,68 1,63 1,57 1,51 1,46 1,40 1,28 
120 3,92 3,07 2,68 2,45 2,29 2,18 2,09 2,02 1,96 1,91 1,83 1,75 1,66 1,61 1,55 1,50 1,43 1,35 1,22 
∞ 3,84 3,00 2,60 2,37 2,21 2,10 2,01 1,94 1,88 1,83 1,75 1,67 1,57 1,52 1,46 1,39 1,32 1,22 1,00 
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